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Dne 8. září 2011 vyhlašuje Sir Robert Scott, člen mezinárodní komise, která rozhoduje o 
udělení titulu Evropské hlavní město kultury, které město z České republiky se stane jeho 
nositelem pro rok 2015.  Stovky lidí ve Smetanových sadech v Plzni, na Masarykově 
náměstí v Ostravě a tisíce dalších u televizních obrazovek sledují přímý přenos vyhlášení 
výsledků. V napjatém očekávání mlčí a čekají na jedno slovo. Které z těchto dvou měst se 
stane příštím Evropským hlavním městem kultury? Sir Robert Scott pronáší „the city of 
Pilsen“ a musí svoji řeč přerušit, jelikož by jeho další slova nebyla slyšet přes výbuchy 
radosti a veselí. Město Plzeň právě tímto okamžikem získalo prestižní titul Evropské 
hlavní město kultury 2015. Všichni lidé, kteří Plzeň znají, si v tento okamžik uvědomili, že 
pro město to znamená obrovskou změnu. Zisk titulu přináší mnoho nových příležitostí, 
které mohou být využity. Město z nich pak může v dlouhodobém horizontu profitovat a 
stát se vyhledávanou turistickou destinací. Avšak poskytnuté příležitosti mohou být také 
snadno promarněny a město může na poli Evropské unie upadnout v zapomnění.  
Je Plzeň vnímána jako Evropské hlavní město kultury? Je schopna využít příležitostí, které 
jí titul nabízí? Zaslouží si být nositelkou tohoto prestižního titulu právě Plzeň? Co lze 
udělat pro to, aby bylo město úspěšné? Odpovědi na některé z těchto otázek se snaží hledat 










CÍLE A METODIKA BAKALÁŘSKÉ PRÁCE 
Hlavním cílem této bakalářské práce je zjistit, jak je Plzeň vnímána, jestli ji její obyvatelé, 
návštěvníci a média považují za kulturní centrum, jestli má na titul opravdu nárok. Dalšími 
cíli je vyhodnotit jejich postoje a na jejich základě navrhnout možná opatření, která by 
mohla pozitivní vnímání Plzně jako Evropského hlavního města kultury podpořit.  
Bakalářská práce je rozdělena do několika částí. V teoretické části je nastíněn proces 
výběru měst a udílení titulu a jeho význam. Jsou zde shrnuty pozitivní a negativní vlivy, 
které má zisk titulu na město a jsou zhodnoceny v předpokladech, které by měly být 
dodržovány, aby město bylo úspěšné. Tyto teoretické poznatky jsou pak aplikovány v části 
praktické na dva konkrétní příklady Evropských hlavních měst kultury – úspěšného 
(Liverpool 2008) a neúspěšného (Vilnius 2009). Další část je pak věnována monitoringu 
tisku, jeho analýze a následnému statistickému zpracování. Primárním cílem je zjistit, jak 
je Plzeň vnímána v České republice a zahraničí. Před ziskem titulu se každému 
v souvislosti s Plzní vybavilo pivovarnictví a strojírenství. Jak je tomu ale z pohledu 
médií? Je Plzeň považována za kulturní centrum? Mluví se v zahraničí o Plzni v souvislosti 
s fotbalovými úspěchy FC Viktoria Plzeň nebo v souvislosti s kulturou? Nebo Plzeň 
zůstane navždy městem piva? Na tyto otázky jsem se snažila najít odpověď právě pomocí 
důkladné analýzy tisku. Využila jsem služeb Studijní a vědecké knihovny města Plzně. Ta 
má k dispozici několik mediálních databází. V této bakalářské práci jsem použila 
článkovou databázi SVK PL a bibliografickou databázi ANL +. Podrobnější informace o 
nich jsou uvedeny dále v kapitole 5. Výstupem analýzy jsou pak různé grafy, které 
znázorňují obraz města Plzně v médiích dle různých kritérií a z několika pohledů. Analýza 
tisku je doplněna také řadou statistik vyhledávání na internetu, který je v současné době 
nejvýznamnějším informačním zdrojem populace.  
V samotném závěru je pak určitý prostor věnován marketingové komunikaci projektu. Jsou 
zde formulovány cíle, kterých by Plzeň chtěla dosáhnout a popsány nástroje, kterých chce 
k jejich dosažení využívat. Některé tyto nástroje jsem vyhodnotila a navrhnula jsem další, 
pomocí kterých by Plzeň mohla s veřejností efektivně komunikovat. Tato opatření 
marketingové komunikace projektu vycházejí z provedené analýzy tisku, ale jsou také 
odvozená z cílů, kterých by město Plzeň jako Evropské hlavní město kultury mělo 
dosáhnout.  




Co se týká metodiky vypracování bakalářské práce, řídila jsem se publikací „Metodika 
k vypracování bakalářské/diplomové práce, jejímž autorem je doc. PaeDr. Ludvík Eger, 
CSc. K vypracování bakalářské práce jsem použila tuzemské i zahraniční odborné 
literatury, vědeckých článků a relevantních internetových zdrojů. Jejich kompletní seznam 























1. 1 Vznik myšlenky na sjednocování obyvatel evropského kontinentu 
Již od roku 1985 začala v Evropě vznikat první odvážná myšlenka projektu, který by 
spojoval všechny obyvatele Evropského hospodářského společenství. Otázka ale zněla, jak 
by je bylo možné spojit? Tuto otázku si kladla řada lidí. Je na ní také možné najít spoustu 
různých odpovědí. Nad tímto tématem se snažila zamyslet i někdejší řecká ministryně 
kultury. V jednom ze svých projevů řekla: „Evropa potřebuje duši. A jenom kultura by 
touto duší mohla být.“1 Právě to byl prvotní impuls, který odstartoval budoucí projekt na 
udílení titulu Evropské hlavní město kultury (dále jen EHMK). V roce 1985 se pak prvním 
EHMK staly Athény.2 
1. 2 Pojem kultura  
Kulturou chápeme souhrn postojů ve společnosti, které jsou předávány prostřednictvím 
symbolů, které jsou materializovány v různých nástrojích a výrobcích. Lidé si je poté 
uvědomují ve svých představách a myšlenkách během průběhu celého jejich života. Právě 
kultura dokáže člověka zformovat v určitý typ a to mu umožňuje začlenění do společnosti 
a pevnou roli v rámci ní.3  
Kultura je v současné době opravdovým klíčem k úspěchu ve všech ohledech, protože 
dokáže člověka zapojit do všeobecného dění a rozvíjí jeho potenciál. To potvrzuje svými 
slovy i předseda Evropské komise, José Manuel Barrosso, v instruktážním videu Evropské 
komise z roku 2011, kde se vyjadřují přední představitelé Evropské unie k významu titulu 
EHMK. V jednom z mnoha svých projevů řekl, že jestliže chce Evropa uspět ve světové 
ekonomice 21. století, pak musí být odolnější než ostatní. Podle Barrossa je současná 
ekonomika založena hlavně na kreativitě, znalostech a inovacích. Ale tyto inovace se 
netýkají jen vědy a techniky, ale také kultury. Nejdůležitějšími pojmy jsou kulturní 
odlišnost a kulturní kreativita. Zároveň se zmiňuje, že kultura a kreativita je dnes jedním 
                                               
1 European Capitals of Culture, a European Policy [online] Documentation Centre on European Capitals of Culture, 
2009 - 2011, aktualizováno 2011, [cit. 2011-09-22] Dostupné z: <http://www.ecoc-doc-athens.eu/about-dccc/259-
capitals-of-culture-european-policy.html> 
2 European Capitals of Culture, a European Policy [online] Documentation Centre on European Capitals of Culture, 
2009 - 2011, aktualizováno 2011, [cit. 2011-09-22] Dostupné z: <http://www.ecoc-doc-athens.eu/about-dccc/259-
capitals-of-culture-european-policy.html> 
3 Bulisová, Jiřina, ed. Ottova všeobecná encyklopedie ve dvou svazcích. [Svazek 1], A-L. Vyd. 1. Praha: Ottovo 
nakladatelství - Cesty, 2003. 735 s. ISBN 80-7181-959-X. 




z nových zdrojů ekonomického růstu, práce a budoucího rozvoje. S těmito slovy se také 
ztotožňuje Jack Lang, bývalý francouzský ministr kultury, který na videu Evropské komise 
o projektu EHMK, říká, že evropská kultura potřebuje být jedním ze základních stavebních 
kamenů při výstavbě Evropy.4 
Většina lidí si představuje pod pojmem kultura pouze umění, různé koncerty a další 
kulturní akce. Ale kultura není pouze otázkou umění, ale týká se v podstatě všech lidí 
okolo nás včetně nás samotných. Lepší životní styl a prostředí, ve kterém lidé žijí a 
zlepšování vztahů mezi nimi – to jsou záležitosti, o které je třeba hlouběji se zajímat. Právě 
lidé mohou dát Evropě „duši“, o které se zmínila Melina Mercouri, bývalá řecká 
ministryně kultury. Proto je třeba pomocí kultury lidi spojovat a hlavně je také zapojit do 
procesu týkajícího se projektu EHMK. Protože nikomu by nemělo být lhostejné, jak a kde 
žijí. A všemi těmito aspekty se zabývá projekt EHMK, který se snaží podpořit dialog mezi 








                                               
4 European Commission, Culture [online video] European Capital of Culture, 2011, aktualizováno 17. ledna 2011, [cit. 
2011-09-23] Dostupné z: <http://ec.europa.eu/culture/our-programmes-and-actions/doc413_en.htm> 
5 European Commission, Culture [online video] European Capital of Culture, 2011, aktualizováno 17. ledna 2011, [cit. 
2011-09-23] Dostupné z: <http://ec.europa.eu/culture/our-programmes-and-actions/doc413_en.htm> 




2 MYŠLENKA EVROPSKÉHO HLAVNÍHO MĚSTA 
KULTURY 
2. 1 Obecné informace o projektu 
Titul je často označován jako olympiáda v kultuře.6 Jediným orgánem, který titul může 
udělit, je Rada Evropské unie. Projekt EHMK se naplno rozjel v roce 1985 a postupně se 
stal jedním z nejprestižnějších projektů Evropské unie.7 
Na mezinárodním poli má titul velký význam. Pro město pak znamená šanci na získání 
peněžních prostředků, které jsou používány na pořádání různých kulturních akcí. Zisk 
titulu znamená také záruku kvality, takže do města přiláká velké množství turistů. V roce 
2004 byla provedena studie o výsledcích projektu EHMK. V ní se prokázalo, že projekt 
měl pozitivní dopad, jak po mediální stránce, tak i z pohledu návštěvnosti města. EHMK 
bylo jmenováno už více než čtyřicet měst, z čehož vyplývá, že projekt má opravdu 
rozsáhlou působnost. Zahrnuje města ze všech míst Evropy, např. Stockholm, Janov, 
Athény, Glasgow, Krakov a Porto.8  
Každý rok jsou vybrány dvě země v rámci Evropské unie. Na národní úrovni si pak 
v těchto státech vybírají města, která podávají přihlášky do projektu EHMK. Česká 
republika byla už jednou v Evropské unii úspěšná. Konkrétně v roce 2000 se stala EHMK 
Praha. Pro rok 2015 padla volba na Belgii a opět na Českou republiku. Plzeň o vítězství 
bojovala ve finále s Ostravou, kterou o jeden hlas porazila. Společně se západočeskou 
metropolí bude v roce 2015 vládnout evropské kultuře belgický Mons.9 
2. 2 Proces výběru Evropského hlavního města kultury 
Proces výběru a hodnocení měst přihlášených do projektu EHMK není jednoduchou 
záležitostí. Celková příprava trvá několik let a skládá se z několika částí. 
Podávání žádostí 
                                               
6 KREUZMANNOVÁ, Yvonna. Evropa v Plzni a Plzeň v Evropě [online prezentace] plzen2015.cz, 2011, aktualizováno 
31. října 2011, [cit. 2011-12-11] Dostupné z: <http://www.plzen2015.net/kandidujeme/ke-stazeni/> 
7 European Commission, Culture [online] European Capital of Culture, 2011, aktualizováno 17. ledna 2011, [cit. 2011-
09-23] Dostupné z: <http://ec.europa.eu/culture/our-programmes-and-actions/doc413_en.htm>  
8 European Commission, Culture [online] European Capital of Culture, 2011, aktualizováno 17. ledna 2011, [cit. 2011-
09-23] Dostupné z: <http://ec.europa.eu/culture/our-programmes-and-actions/doc413_en.htm> 
9 KREUZMANNOVÁ, Yvonna. Evropa v Plzni a Plzeň v Evropě [online prezentace] plzen2015.cz, 2011, aktualizováno 
31. října 2011, [cit. 2011-12-11] Dostupné z: <http://www.plzen2015.net/kandidujeme/ke-stazeni/> 




Žádost o kandidaturu na titul EHMK se podává šest let před zahájením projektu. Žádat ale 
nemůže nahodile jakýkoliv ze členských států. Pro každý rok jsou vybrány dvě země 
Evropské unie, které mají nárok podat návrh na EHMK. Země jsou vybírány na základě 
předem stanoveného pořadí. Každá žádost musí obsahovat určité náležitosti, bez kterých 
by se o titul město nemohlo ucházet.10  
Předběžný výběr a konečný výběr 
Předběžný výběr probíhá v rámci jednotlivých členských států. Pět let před zahájením 
projektu se koná zasedání, u kterého je přítomna porota. Ta posuzuje žádosti měst podle 
zadaných kritérií. Poté vytvoří užší výběr z měst, která kritériím vyhovují, a sepíše zprávu, 
která je předkládána členskému státu a Evropské komisi. Ještě před odesláním jsou ale 
města kontaktována a vyzvána, aby svoje žádosti doplnila. Konečný výběr se koná devět 
měsíců po zasedání, kdy je porota opět svolána, zkoumá přepracované žádosti měst a 
diskutuje nad nimi. Poté zpracovává konečnou zprávu o programech měst v užším výběru 
a doporučuje jedno město členského státu na zisk titulu EHMK.11 
Porota 
Porota je jedním z rozhodujících článků celého projektu. Musí být objektivní a schopna 
nestranně posuzovat žádosti měst. Porota má celkem třináct členů. Sedm z nich je 
navrženo evropskými orgány. Dalších šest členů navrhuje po konzultaci s Evropskou 
komisí vybraný členský stát Evropské unie. Celá porota je pak členským státem i 
jmenována. Porota má svého předsedu, který je navrhován Evropským parlamentem, 
Komisí, Výborem regionů a Radou. Členové poroty jsou jmenováni na dobu tří let a 
mohou jimi být pouze vysoce kvalifikovaní odborníci. Členové musí být politicky 
nezávislí a nesmí být ve střetu zájmů v souvislosti s kandidátskými městy. Disponují také 
důležitými zkušenostmi a kvalifikací v kulturní oblasti, která se týká především rozvoje 
měst.12 
                                               
10 Rozhodnutí Evropského parlamentu a Rady č. 1622/2006/ES ze dne 24. října 2006 [online] Úřední věstník Evropské 
unie, 2006 [cit. 2011-09-24] Dostupné z: <http://www.mkcr.cz/assets/evropska-unie/evropske-hlavni-mesto-
kultury/l_30420061103cs00010006.pdf> 
11 Rozhodnutí Evropského parlamentu a Rady č. 1622/2006/ES ze dne 24. října 2006 [online] Úřední věstník Evropské 
unie, 2006 [cit. 2011-09-24] Dostupné z: <http://www.mkcr.cz/assets/evropska-unie/evropske-hlavni-mesto-
kultury/l_30420061103cs00010006.pdf> 
12 Rozhodnutí Evropského parlamentu a Rady č. 1622/2006/ES ze dne 24. října 2006 [online] Úřední věstník Evropské 
unie, 2006 [cit. 2011-09-24] Dostupné z: <http://www.mkcr.cz/assets/evropska-unie/evropske-hlavni-mesto-
kultury/l_30420061103cs00010006.pdf> 





Stěžejním ve výběru EHMK je tzv. kulturní program. Tento program musí být obsažen 
v žádosti o titul a je hlavní náležitostí, kterou mezinárodní porota hodnotí. Je stanoven na 
dobu jednoho roku a musí splňovat kritéria daná Evropskou komisí. Tato kritéria jsou 
rozdělena do dvou částí – na tzv. „Evropský rozměr“ a „Město a občané“.13  
Evropský rozměr 
Program by měl:  
· podporovat spolupráci kulturních subjektů, umělců a měst členských států ve všech 
oblastech kultury, 
· zdůrazňovat bohatství a rozmanitost kultury v Evropě a 
· zviditelňovat společné znaky evropských kultur.  
Město a občané 
V této části by mělo město:  
· podněcovat obyvatele daného města k účasti a zvyšovat nejen zájem občanů ale i 
jiných zemí a  
· mít takový program, který je dlouhodobě udržitelný a zároveň myslí na sociální a 
kulturní rozvoj daného města.  
2. 3  Význam titulu Evropské hlavní město kultury 
Výběr vhodného města, které by mělo titul získat, není jednoduchou záležitostí. Právě 
proto jsou dána kritéria, která tento úkol ulehčují a poskytují jakýsi návod na to, jak by 
mělo vybrané město vypadat. A jak by mělo vhodné město vypadat podle členů 
mezinárodní poroty? 
První hodnotící kritérium spočívá v tzv. Evropském rozměru. Sir Robert Scott, člen 
mezinárodní komise od roku 2007 do roku 2010, o tomto kritériu uvedl na videu Evropské 
komise: „Přidaná hodnota evropského rozměru nespočívá jen v pořádání kulturních akcí 
pro dané město a jeho obyvatele. Podstata tkví v tom, že se do města, jeho obyvatelům, a 
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v neposlední řadě i celé zemi, přináší koncept kultury v Evropě. Nejde ale jen o to ji během 
několika let dovézt, ale také vyvézt vlastní pojetí kultury do zbytku Evropy. Jde tedy o 
proces, který má dvě části.“14  
Z těchto slov lze usoudit, že ze zisku titulu profitují obě strany. Jak dané město a region, 
tak i zbytek Evropy, který má možnost poznat, jak vypadá kultura i jinde než na větších a 
všeobecně známých místech. Je to jedinečná možnost, jak se seznámit s národními zvyky 
jiných, méně známých států Evropy. 
Druhé výběrové kritérium je postaveno na vztahu města a jeho obyvatel. Hlavním cílem je 
zapojit hlavně občany do kulturních akcí. Přimět je, aby se zúčastňovali, ale i akce 
organizovali. To potvrzuje i další členka mezinárodní komise, Mary MacCarthy. 
„Evropské hlavní město kultury pamatuje na to, že konzumenti kultury nejsou pasivní. 
Nejsou pouze příjemci něčeho, co se právě odehrává. Důležitým úkolem managementu je 
na místě zapojit účastníky do programu. Právě tak je potom zajištěna péče o dědictví a 
odkaz.“15 
Každý, kdo se pohybuje v dosahu projektu, pak potvrzuje, že účelem celé kampaně, která 
je vytvořena kvůli možnosti ucházet se o titul, je hlavně získat zájem lidí. Shodují se, že 
nejlepším momentem je sledovat nadšení lidí, kteří se do kulturních akcí spontánně a 
s radostí zapojují.   
Zisk titulu ale pro město také zajišťuje jeho dlouhodobý rozvoj. Aby ho bylo možné 
dosáhnout, musí fungovat silná politická podpora projektu. Již jmenovaný Sir Robert Scott 
se k dlouhodobému rozvoji města vyjádřil následovně: „Aby se hlavní kulturní město stalo 
úspěšným, nejdříve ze všeho musí dosáhnout dokonalé rovnováhy mezi kulturním 
společenstvím, které provádí daný program, a silnou místní samosprávou, která bude 
město podporovat. Znamená to, že finance jsou na základě politické podpory chráněné a 
město má k dispozici další příjmy pocházející ze soukromého sektoru, které programu 
přinesou další peníze a potřebnou sílu a razanci.“16 
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Jinými slovy, získání titulu neznamená záruku úspěchu. Je výsledkem důkladné 
několikaleté přípravy na hodnocení. A ta potřebuje zázemí. Tím je myšlen dokonalý soulad 
mezi politickou reprezentací a projektovým týmem. Ale ziskem titulu nesmí tento soulad 
skončit. Právě naopak. Tento projekt není právě jen o kultuře, ale také o financích. Proto je 
třeba vzájemné vztahy spíše upevňovat, aby z titulu mohlo město těžit po všech stránkách 
















3 OČEKÁVANÉ EFEKTY PROJEKTŮ EVROPSKÉHO 
HLAVNÍHO MĚSTA KULTURY 
Titul EHMK se uděluje už 26. rokem. Za tu dobu ho získalo již 52 měst. V příloze A je 
uveden jejich seznam. U volby měst nezáleží na jejich rozloze, počtu obyvatel ani jejich 
mezinárodní proslulosti. Vybráno je vždy takové město, které něčím zaujme a má kulturní 
potenciál. 
3. 1  Vlivy titulu Evropské hlavní město kultury 
Zisk titulu každé město určitým způsobem ovlivňuje. Ať už jde o světoznámou metropoli 
nebo o místo, o kterém slyšel málokdo. Většina zástupců měst, která již titul v minulosti 
získala, se shoduje na tom, že přínosy titulu pro město jsou ve většině případů pozitivní. 
Na druhé straně však také existují problémy.  
Některé přínosy jsou měřitelné, jiné neměřitelné. Každé město vidí výhodu popř. nevýhodu 
v něčem jiném. To samozřejmě závisí na mnoha faktorech. Obecně se ale dá říci, že 
vítězství v kandidatuře znamená velkou změnu a novou šanci, jak změnit staré pořádky a 
nastavit nová pravidla.17 
3. 1. 1  Pozitivní vlivy  
V následujícím výčtu jsou základní prvky, které se díky titulu změnily k lepšímu.18 
· Obyvatelé Evropské unie poznávají cizí města  
První výhodou je skutečnost, že obyvatelé Evropské unie mohou poznat i jiná, 
méně významná a méně známá města a díky tomu se prohlubuje všeobecná znalost 
evropského zeměpisu. 
· Během kulturního roku bylo postaveno mnoho nových budov, center a 
kulturních objektů 
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Právě nové budovy a stavby jsou jedním z měřitelných vlivů titulu. Otevírají se 
nové prostory, které fungují i po daném kulturním roce, takže je to výhodný krok i 
pro dlouhodobý rozvoj města. Ale změna nenastává pouze v kulturním odvětví. 
Týká se i renovace soukromého bydlení a infrastruktury města vůbec, protože zisk 
titulu obecně prospívá i nastartování soukromých investic. 
· Spolupráce veřejného a soukromého sektoru  
Tento vliv je velice důležitý. Každé město je z velké části financováno z veřejného 
sektoru. Když ale zvítězí v prestižním mezinárodním klání, pak tento fakt přiláká i 
soukromé investory. Proto je spolupráce mezi oběma stranami velice významná a 
programu dodává potřebnou sílu a podporu. 
· Změna vize města  
Jedním z problémů všech měst je, že se na ně většinou pohlíží jednostranně. Je to 
vlivem tradic, ale v některých případech i vlivem médií a obrazu, který vytvoří. 
Například Brusel všichni vnímají jako město úředníků a evropských institucí. 
Podobně jako Plzeň, která je vnímána jako město piva a strojního gigantu 
Škodových závodů. Když se ale pak město stane EHMK, je to unikátní možnost, 
jak se tato skutečnost může změnit. 
· Je možné získat další ocenění 
Jelikož se s přílivem financí zlepšuje celková situace města, je možné ucházet se o 
vítězství v dalších soutěžích. A pravděpodobnost úspěchu v nich se zvyšuje. 
Tohoto faktu využil i Glasgow, který se stal evropskou kulturní metropolí v roce 
1990. Právě Glasgow slavil vítězství v soutěži o „Město architektury a designu ve 
Spojeném království“ („UK City of Architecture and Design“). Stal se také 
hostitelem významné mezinárodní události – The Commonwealth Games, která se 
bude konat v roce 2014.  
· Lepší kvalita veřejného prostoru 
Tento fakt souvisí také s tím, že do města proudí větší množství investic. Celkově 
se zlepšuje kvalita místa, které lidé obývají a ve kterém pracují a odpočívají, a tím 
se zlepšuje také kvalita života a jejich životní styl. 





· Pozitivní ekonomický vývoj 
Ekonomická krize, která přišla v roce 2008 ze Spojených států, zasáhla také 
všechny státy Evropy. V důsledku toho se přestala po ekonomické stránce vyvíjet i 
města a postupně se ocitla v recesi. Potřebovala dostat nějaký nový impuls, který 
by ekonomiku začal postupně oživovat. A tím novým impulsem byl často právě 
titul EHMK. Přilákal nové turisty a jejich investice. Tím pádem se města postupně 
začala stávat znovu konkurenceschopnými v porovnání s městy ostatními. 
· Rozvoj v oblasti turistiky 
Na základě různých výzkumů je dokázáno, že titul má pozitivní vliv na cestovní 
ruch. Návštěvnost měst se během kulturního roku pravidelně zvyšuje. Například ve 
španělském Santiagu de Compostela se během roku 2000 zvýšil počet návštěvníků 
o 15%.  
· Zapojení tradičně zanedbaných společností 
Všichni bezprostřední účastníci projektu říkají, že nejlepší na celé akci je zapojení 
lidí, kteří jsou plni očekávání, zvědavosti a nadšení. A to se týká všech obyvatel 
bez rozdílu věku, společenského postavení, národnosti či vyznání. Celý projekt 
obyvatele a návštěvníky sjednocuje a zapojuje i skupiny, které jsou jinak na okraji 
společnosti, a o které není všeobecně projevován velký zájem, jak ze strany 
politiků, tak ze strany občanů města. Nejde ale vždy jen o zanedbané komunity.  
· Příliv financí na umělecké projekty 
Výše už bylo zmíněno, že projekt je financován na základě spolupráce veřejného a 
soukromého sektoru. Část peněz pochází také z fondu Evropské komise. Díky tomu 
mohou být realizovány projekty, které by za normálních okolností nemohly být pro 
nedostatek finančních prostředků vůbec uskutečněny. 
· Spolupráce s ostatními městy na mezinárodní úrovni 
Stává se již tradicí, že minulá EHMK uzavírají různá partnerství s dalšími městy 
z jiných států Evropské unie. Na této úrovni jsou pak pořádány různé kulturní akce 
a mezinárodní projekty. Tím rostou na významu jak města, tak i projekty, a lidé, 
v nich zapojení, získávají nové cenné zkušenosti. 





· Příchod nových osobností na kulturní scénu 
Díky projektu se otevírají nové prostory pro řadu umělců a dalších osob, které se 
zabývají kulturou. Kdyby totiž projekt neexistoval, nemuseli by dostat šanci se na 
kulturní scéně prosadit a obyvatelé měst by byli ochuzeni o nezapomenutelné 
zážitky a události. 
· Vznik nové kulturní sítě a infrastruktury 
Během přípravy na kandidaturu a v průběhu samotného projektu vzniká řada 
nových kontaktů na místní i mezinárodní úrovni. Odborníci na kulturu navzájem 
úzce spolupracují a jejich vztahy se utužují. Je dobré, že takovéhle kontakty se pak 
udržují i po skončení kulturního roku, a to obecně pomáhá neustálému rozvoji 
kultury a vzniku nových tradic. Například ve městě Bruggy, které získalo titul 
v roce 2002, neustále funguje projektový tým, který každé dva roky pořádá 
velkolepé kulturní akce. 
· Konkurenceschopnost města v oblasti nových příležitostí 
Konkurenceschopnost města je úzce provázána s pozitivním ekonomickým 
vývojem. Titul dává nový impuls pro ekonomický vývoj, a tím i 
konkurenceschopnost. A kultura je jejich klíčovým prvkem. 
· Přitažlivé místo pro investory 
Když město získá titul EHMK, stane se přitažlivou destinací pro nové, ale i 
stávající investory. Podnikatelé totiž mají jedinečnou příležitost „rozjet“ odvážné 
projekty. Je oprávněný předpoklad, že finanční prostředky, které do nich vloží, se 
jim v dlouhodobějším horizontu několikanásobně zhodnotí. A to je pro investory 
skvělá příležitost.  
3. 1. 2  Negativní vlivy 
Je pravda, že pozitivní přínosy z velké většiny převažují, ale na druhé straně existují i 
negativní vlivy. Některým se nedá úplně vyhnout, protože nejsou přímo ovlivnitelné 
zástupci města, ale měly by být alespoň minimalizovány. 





V následujícím textu jsou uvedeny hlavní problémy spojené s projektem EHMK.19 
· Nedostatečně zabezpečené financování 
Všichni zástupci minulých kulturních měst se shodují, že největší překážkou bylo 
financování celého projektu. Tvůrčí tým totiž neví, s jak velkým množstvím 
finančních prostředků má počítat. Neexistuje žádný fixní rozpočet, který by byl 
pevně dán. Je tedy značně problematické plánovat kulturní akce, na které 
v konečném důsledku nemusí zbýt peníze. V některých městech je také problémem, 
že jsou finance špatně namířené a investují se do projektů, které zabezpečují pouze 
krátkodobý rozvoj města a nebere se ohled na to, že by se z titulu mohlo profitovat 
i v dlouhodobém horizontu. 
· Zánik některých projektů 
Tento negativní vliv je v podstatě logický. Je jasné, že některé projekty jsou lepší a 
udrží se. Stávají se pak každoroční tradicí. Ale existují i projekty méně úspěšné, 
které v celé řadě ostatních snadno zaniknou. Některé projekty se zase nepodaří 
realizovat, protože na ně například není k dispozici dostatek finančních prostředků.  
· Rok 2000  
Značně problematický byl také rok 2000. V tomto roce bylo totiž zvoleno EHMK 
devět měst. Tím pádem si ale tato města ubírala navzájem na viditelnosti. Turisté se 
mezi ně rovnoměrně rozdělili, takže se nakonec návštěvnost jednotlivých měst o 
moc nezvýšila. To si pravděpodobně uvědomili i autoři projektu v Evropské komisi 
a od roku 2001 se titul uděluje až na několik výjimek vždy dvěma městům. 
· Důraz na krátkodobý rozvoj 
Další chyba, které se zástupci města často dopouštějí, je to, že při pořádání akcí 
neberou ohled na dlouhodobý rozvoj. Několik let se připravují na kulturní rok, kdy 
se konají všechny akce, ale po jeho skončení neexistují žádné prostředky a nástroje, 
které by město udržely v povědomí turistů a návštěvníků. Důležité tedy je, aby se 
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autorský tým zaměřil více na dlouhodobý rozvoj a využíval vítězství v kandidatuře 
co nejdéle. 
· Akce se pořádají na základě okolních tlaků  
Někdy také nastane situace, kdy se kulturní akce nedějí na základě předem 
připraveného plánu, ale až na základě tlaků politického okolí, novinářů a diváků. 
To může vést k neefektivnímu vynaložení finančních prostředků na události, které 
pro obyvatele města nemusejí mít až takový význam. Potom nemusí také zbýt 
peníze na kulturní akce, které by měly větší přidanou hodnotu. Proto je důležité 
tyto události předem plánovat, aby se dočkaly zaslouženého úspěchu.  
3. 1. 3  Bezprostředně ovlivněné skupiny obyvatelstva 
Zisk titulu nepůsobí pouze na samotné město, ale ve větší míře na jeho obyvatele. A právě 
obyvatelé jsou klíčovými prvky pro úspěch projektu EHMK. Město nejvíce ovlivňují a 
zároveň jsou v největší míře ovlivňovány čtyři následující skupiny obyvatel.20 
Občané 
Všichni, kteří mají s projektem co do činění, uvádějí, že celá událost je spjata s lidmi. 
Občané daného města jsou projektem nadšení, ale i ohromení velkolepostí události. Tvůrčí 
tým se je snaží do všech aktivit zapojovat. Obyvatelé města o projektu často hovoří a 
ztrácejí obvyklou pasivitu. Stává se z nich aktivní obecenstvo všech kulturních akcí. 
Významné také je, jak se postupně mění jejich postoje. Nejdříve je v lidech nedůvěra 
v úspěch města. Ale postupem času jsou vtaženi do projektu a nadšeni novou atmosférou. 
Uvědomují si význam kultury, krásu města a jsou na něj právem hrdí. O tomto faktu hovoří 
i Laurent Dreáno, generální ředitel projektu Lille 2004. „Není tomu tak dávno, co jsme 
rodině a přátelům, které jsme pozvali do Lille, ukazovali například Ghent nebo Bruggy 
přes hranice v Belgii. Teď jsme ale pyšní na to, že jim můžeme ukázat všechna místa 
kolem.“21 
Turisté 
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O zvýšení návštěvnosti města turisty je zmínka už v předchozím textu. Pro tvůrce 
programu je ale důležité dodržovat jistou zásadu. Návštěvníci přijedou do města kvůli 
tomu, že získalo titul EHMK, takže očekávají, že během své cesty se budou moci kulturně 
vyžít. Je tedy důležité, aby byl na každý den naplánován nějaký kulturní program, kterého 
by se mohli zúčastnit. 
Podnikatelé 
Jedinečná příležitost pro investory už byla zmíněna. Je ale důležité konstatovat, že titul 
neprospívá jen podnikatelům v plnění jejich podnikatelských plánů. To, že dokážou 
proměnit podnikatelskou příležitost v úspěšnou, pomáhá i pracovním silám ve městě, 
protože společně s novými budovami a institucemi jsou tvořena nová pracovní místa.   
Média 
Vždy na začátku kandidatury jsou z řad médií slyšet spíše negativní a kritické ohlasy. 
Postupem času se to ale mění a projekt je médii často propagován a logicky lze 
předpokládat podporu regionálních médií. Zájem o kulturu v médiích postupně roste. Je 
vydáváno také mnoho publikací, které uchovávají nezapomenutelné vzpomínky na 
nevšední kulturní akce. 
3. 2  Faktory úspěšnosti 
Aby město ze získání titulu vytěžilo co nejvíce i v následujících letech, mělo by se poučit 
z chyb, která dělala předchozí EHMK a dodržovat dle názoru autorky bakalářské práce 
následující zásady:22 
1) zaměřovat se na dlouhodobý rozvoj místo krátkodobého, 
2) mít kvalitní management – vytvořit tým lidí, kteří spolu budou úzce spolupracovat,  
3) ustanovit kolektiv lidí, kteří by měli na starosti financování programu, 
4) mít jasnou vizi – město musí vědět, co chce v rámci programu naplnit, 
5) mít politickou podporu a  
6) přemýšlet o silných a slabých stránkách města a zapojit obyvatele. 
                                               
22 European Commission. EUROPEAN CAPITALS OF CULTURE: THE ROAD TO SUCCESS FROM 1985 TO 2010. 
[online] Office for Official Publications of the European Communities, 2009, 79 s., str, 47, ISBN 978-92-79-14173-7. 
[cit. 14-10-2011] Dostupné z: <http://ec.europa.eu/culture/key-documents/publications_en.htm> 





3. 3  Příklady úspěšného a neúspěšného Evropského hlavního města 
kultury 
3. 3. 1  Příklad úspěšného města - Liverpool 
Město Liverpool se nachází ve Velké Británii a má zhruba 468 946 obyvatel.23 Když se 
řekne Liverpool, každému si ho spojí s něčím jiným. Někdo si vzpomene na slavnou 
hudební skupinu Beatles, někomu se vybaví silné fotbalové mužstvo FC Liverpool. Ale 
určitě to nejsou jen Beatles a kopaná, co návštěvníky do města táhne. Je tam mnoho 
dalších zajímavostí a míst, které může Liverpool turistům nabídnout.24 
Před rokem 2008 by ale jen málokdo spojoval město Liverpool s kulturou. Liverpool byl 
totiž označován často jako šedivé přístavní město. Protože je vhodně situováno na 
severozápadním pobřeží, tvoří vstupní bránu do zbytku světa. Ale z tohoto šedivého města 
se stalo v roce 2008 EHMK. Během několika let postoupilo radikální proces obnovy a 
stalo se z něj město, které stojí za to navštívit.25 
Město vidělo v titulu obrovskou příležitost, jak zvýraznit svou image celému světu. A lze 
říct, že tuto příležitost rozhodně nepromarnilo. Na rok 2008 se pečlivě připravovalo, což 
lze vidět i z harmonogramu, který je součástí přílohy B, kdy každý předcházející i 
následující rok byl zaměřen na určitý tematický celek. 
Univerzita v Liverpoolu a Univerzita Johna Moorea (University of Liverpool, John 
Moore´s University) udělala průzkum, který shrnuje všechny dopady titulu EHMK na 
město Liverpool a zkoumá je v pěti základních oblastech:26 
· přístup ke kultuře a zapojení, 
· ekonomika a cestovní ruch, 
· kulturní živost a udržitelnost, 
                                               
23 Liverpool. Celý svět [online] [cit. 23.10.2011], Dostupné z: 
<http://www.celysvet.cz/mesto.php?i=807610&n=Liverpool#lat=53.46925&lon=-3.28560&zoom=11> 
24 Liverpool – město Beatles a fotbalu. Novinky.cz [online] [cit. 23.10.2011], Dostupné z: 
<http://www.novinky.cz/cestovani/233254-liverpool-mesto-beatles-a-fotbalu.html> 
25 NOBILI, Valentina. The role of European Capital of Culture events within Genoa's and Liverpool's branding and 
positioning efforts. Place Branding. 2005, roč. 1, č. 3, s. 316-328. ISSN 17440696. 
26 Creating an impact: Liverpool´s experience as European Capital of Culture. Impacts 08, European Capital of Culture 
Research Programme [online] [cit. 25. 10. 2011] Dostupné z: 
<http://www.liv.ac.uk/impacts08/Papers/Creating_an_Impact_-_web.pdf> 





· image a vnímání města, 
· řízení a management procesu. 
Na následujících stránkách jsou uvedena klíčová data a zajímavá čísla týkající se projektu 
Liverpool 2008. 
Zapojení obyvatel 
V předchozím textu je zmíněno, že zapojení obyvatel do projektu je hlavním cílem. 
V Liverpoolu se podařilo tento cíl úspěšně naplnit. Žurnalista Bryan Biggs uvádí na 
příkladu jedné z mnoha událostí následující: „Na několika příkladech z listopadových 
událostí lze ilustrovat cestu účasti neprofesionálů, kteří byli zapojeni do celé dokončené 
grafické práce. Událost „Právoplatní vlastníci písní“ liverpoolského hudebníka Jonathana 
Raisina dala některým karaoke zpěvákům příležitost zazpívat si za živé podpory 
Liverpoolského filharmonického orchestru a v projektu „Ulice Naděje“ byly zaznamenány 
příběhy místních lidí, které pak byly přenášeny za pomoci odvážného zvuku a laserové 
instalace, která spojovala dvě městské katedrály.“27  
Vliv titulu na obyvatele byl vcelku pozitivní. Zapojilo se obrovské množství lidí, z nichž 
66% se zúčastnilo alespoň jedné kulturní akce, 14% obyvatel mělo pocit, že zkusilo něco 
nového a 60% obyvatel souhlasí s tím, že se během roku 2008 konalo více kulturních 
událostí a příležitostí než v předchozích letech.28 
O jejich celkové spokojenosti vypovídá i následující graf, který bere v úvahu hodnocení a 
dojmy návštěvníků kulturních akcí v roce 2007 a 2008. Vyplývá z něj, že spokojenost 









                                               
27 BIGGS, Bryan. Our people, our culture. Adults Learning. 2008, roč. 20, č. 4, s. 16-17. ISSN 09552308. 
28 Creating an impact: Liverpool´s experience as European Capital of Culture. Impacts 08, European Capital of Culture 
Research Programme [online] [cit. 25. 10. 2011] Dostupné z: 
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Obr. č. 1: Spokojenost diváků s nabídkou Liverpoolu jako EHMK (v %) 
 
Zdroj: vlastní zpracování autora dle průzkumu Univerzity v Liverpoolu a Univerzity Johna Moorea, 2008 
V Liverpoolu bylo naplněno i hodnotící kritérium Evropského rozměru, o čemž svědčí i 
počet návštěvníků všech kulturních akcí. Do těch se nezapojovali pouze obyvatelé 
Liverpoolu a nedalekého Merseysidu a North Westu, ale také obyvatelé Spojeného 
království a ostatní mezinárodní návštěvníci. Z grafu lze vyčíst několik zajímavých 
informací.  
Obr. č. 2: Místo bydliště účastníků projektu Liverpool 2008 dle původu návštěvníků (v mil. diváků)  
 
Zdroj: Impacts 2008, European Capital of Culture Research Programme, 2008 
Celkový počet diváků se zvýšil zhruba o 7,3 milionu. Počty diváků rostly i napříč mezi 
skupinami. V roce 2008 se zúčastnilo přes 1,5 milionu obyvatel Spojeného království 
mimo Liverpoolu a okolí a 0,3 milionu ostatních mezinárodních návštěvníků.  
Ekonomika a cestovní ruch 
I přesto, že v roce 2008 udeřila ekonomická krize, Liverpool to jako město vůbec 




























Obr. č. 3: Změna návštěvnosti Liverpoolu (v %) 
 
Zdroj: vlastní zpracování autora dle průzkumu Univerzity v Liverpoolu a Univerzity Johna Moorea, 2008 
Celkem přijelo do Liverpoolu 27,7 milionu návštěvníků. Ve srovnání s minulými lety, 
došlo ke značnému nárůstu návštěvnosti. Například v roce 2008, což je rok EHMK, oproti 
roku 2007, zaznamenalo město nárůst turistů o 31,1%. Důvod jejich návštěvy byl jasný. 
Dle průzkumu Univerzity v Liverpoolu 2,6 milionu lidí z Evropy a celého světa navštívilo 
Liverpool kvůli titulu EHMK, z toho 90% - to je 2 340 000 lidí - bylo ve městě poprvé. 
S cestovním ruchem také úzce souvisí ekonomický dopad. EHMK přilákalo 9,7 milionu 
opakovaných návštěv, které tvořily celých 35% všech návštěv města v roce 2008. To 
přineslo do městské pokladny 753,8 milionu liber. 
Vnímání města 
Obyvatelé města, tisk a další média vytváří obraz města, který je pak prezentován dále do 
světa. Jestli bude město vnímáno pozitivně či negativně, tedy záleží především na nich. 
Projekt Liverpool 2008 byl vnímán vesměs pozitivně. O Liverpoolu jako EHMK vyšlo 
během několika let mnoho článků. Jejich počet je naznačen v následujícím grafu. 
Obr. č. 4: Ohlasy médií na EHMK (v ks) 
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Od roku 2000 do roku 2002 převládaly v tisku články, které označovaly Liverpool jako 
město, které je spíše neznámé. Nálady se změnily v roce 2003, kdy bylo město oficiálně 
nominováno na titul EHMK. Vyšlo zhruba 210 článků, z toho přibližně 86% se o 
Liverpoolu vyjadřovalo pozitivně. V letech 2004 – 2006 nastal mírný útlum, ale rokem 
2007 se mediální informace začaly opět zlepšovat a převládal podíl pozitivních ohlasů nad 
neutrálními a negativními. Přelomovým rokem byl pak rok 2008, kdy vyšlo více než 460 
článků. 74% z nich se vyjadřovalo pozitivně, 15% neutrálně a zbylých 11% pak negativně. 
V současné době je podstatné se v marketingu nezaměřovat pouze na tištěná média či 
televizi a rádio. Čím dál větší roli hrají sociální média, kterým podléhá obrovské množství 
lidí, takže se na ně nesmí při tvorbě kampaní zapomínat. To, že sociální sítě byly 
využívány i v Liverpoolu, dokládají následující čísla:29 
· Flickr – objevilo se zde více než 50 000 fotografií Liverpoolu jako EHMK, 
· Facebook – vzniklo okolo 500 nových skupin, které mají dohromady 13 000 
členů, 
· YouTube – na tomto serveru je k dispozici více než 2 200 videoklipů a  
· Google – internetový vyhledávač byl využíván pro vyhledání informací o EHMK 
obdobným počtem uživatelů jako při hledání informací o fotbalovém klubu FC 
Liverpool. 
Finanční stránka projektu 
Financování je jednou z nejzajímavějších a zároveň nejnáročnějších částí celého projektu. 
Zástupci projektu Liverpool 2008 se tohoto úkolu zhostili velice úspěšně. Během šesti let 
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Tab. č. 1: Příjmy projektu „Liverpool 2008“ v mil. liber během let 2003 - 2009 
Příjem (v mil. liber) 2003/4 2004/5 2005/6 2006/7 2007/8 2008/9 Celkem 
Městská rada v Liverpoolu 6,52 8,178 9,063 12,146 14,981 23,923 74,811 
Výtvarná rada Anglie; Oddělení 
kultury, médií a sportu 0 71 5,319 3,316 1,283 539 10,528 
Evropský fond pro regionální rozvoj - 
financování objektivního stavu 987 1,502 1,68 2,966 4,186 2,945 14,268 
Evropská unie - financování EHMK 0 0 0 0 0 809 809 
Příjmy z výdělků 0 136 213 393 744 2,584 4,07 
Další veřejné příjmy 23 239 304 45 1,655 846 3,112 
Sponzorství – hotově 0 1,098 2,788 2,873 3,542 4,442 14,743 
Sponzorství - v naturáliích 0 0 904 1,372 2,613 2,658 7,546 
Celkem 7,530 11,225 20,271 23,111 29,004 38,746 129,887 
Zdroj: vlastní zpracování autora dle průzkumu Univerzity v Liverpoolu a Univerzity Johna Moorea, 2008  
 
Z tabulky je možné vyčíst průběh financování od roku 2003, kdy proběhla oficiální 
nominace Liverpoolu, do roku 2008, kdy se město stalo EHMK. Mohlo by se zdát, že když 
je pořadatelem celé soutěže Evropská unie, takže by měla financovat program z největší 
části. Bohužel tomu tak není, protože Evropská unie přispěla pouze v roce 2008 a to 
částkou 809.000 liber. V roce 2008 to byla druhá nejnižší částka, v celkovém součtu pak 
úplně nejnižší. Nejvíce projektu pomohl veřejný sektor (financování z městského 
rozpočtu). Celkově byla od roku 2003 do roku 2008 uvolněna z městské pokladny částka 
74.811.000 liber. Samozřejmě byla také důležitá spolupráce soukromého sektoru, kdy jak 
hotově, tak v naturáliích, byla poskytnuta od sponzorů na projekt částka v hodnotě 
22.289.000 liber, což není nezanedbatelné číslo. 
Kulturní události 
O tom, že projekt Liverpool 2008 byl opravdu úspěšný, svědčí i následující výčet 
kulturních akcí během let 2005 – 2008 a jejich publikum. Během období 2005 – 2008 se 
odehrálo přes 41 000 různých kulturních akcí. Z toho bylo 276 akcí výrazných, 21 000 
představení a výstav a 20 000 workshopů a nejrůznějších školení. Celkem se jich 





zúčastnilo 18 milionů diváků. V roce 2008 se pak konalo dohromady 7 000 aktivit, které 
měly 9,8 milionu diváků a 80% z nich hodnotí akce jako dobré či dokonce velmi dobré.30 
Město Plzeň má právě obdobnou pozici jako město Liverpool. Obě spojuje několik 
společných znaků. Mají potenciál jiného než kulturního města – Liverpool (město kopané), 
Plzeň – město piva), byla obě zvolena EHMK v roce obtížné ekonomické situace, v obou 
městech dokáže dobře spolupracovat soukromý a veřejný sektor a podařilo se ve velkém 
měřítku zapojit a nadchnout obyvatele. 
3. 3. 2  Příklad neúspěšného města - Vilnius 
I když města dodrží všechna kritéria pro to, aby byla úspěšná, ne vždy se musí celý projekt 
podařit. Zisk titulu EHMK znamená velkou čest, ale také velkou zodpovědnost. O tomto 
faktu se přesvědčilo i město Vilnius.  
Vilnius je hlavním městem Litvy a má zhruba 548 835 obyvatel.31 Vilnius byl zvolen 
EHMK pro rok 2009. V roce 2009 probíhala v celém světě ekonomická krize a Evropa 
samozřejmě nebyla výjimkou. Kvůli tomu měl Vilnius značně ztíženou pozici. To, že 
projekt nebude tak úspěšný, jak se předpokládalo, tušil i neuvedený autor článku 
„Evropským hlavním městem kultury v nepravý čas?“. Doslova řekl, že: „Jak se ukazuje 
jeden a půl měsíce po vítězství, projekt může naši zemi podrobit složitému testu, ve kterém 
může Litva selhat, pokud bude projekt řízen stejným způsobem.“32 V dalších pramenech 
převládá spolu s tímto názor také stanovisko, že Vilnius nebyl na titul dostatečně 
připravený.  
Hlavní město Litvy získalo tento titul jako první země z nových členských států Evropské 
unie, z baltských států a celé východní Evropy.33 Právě ekonomická krize, která zasáhla 
Litvu nejvíce z východních států, byla hlavní překážkou na cestě přilákat do města více 
turistů. Ve většině měst se zvyšuje po získání titulu návštěvnost. Podle Litevského 
                                               
30 Creating an impact: Liverpool´s experience as European Capital of Culture. Impacts 08, European Capital of Culture 
Research Programme [online] [cit. 25. 10. 2011] Dostupné z: 
<http://www.liv.ac.uk/impacts08/Papers/Creating_an_Impact_-_web.pdf> 
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statistického úřadu, který měří ukazatel obsazenosti hotelů, v roce 2009 klesla návštěvnost 
od ledna do září o 21,8% oproti stejnému období v předchozích letech. Ekonomická krize 
způsobila krach největší litevské letecké společnosti, takže dostat se do Vilniusu bylo 
poměrně náročné a také drahé. Další příčinu selhání projektu vidí mnozí lidé v tom, že 
nebyl zvolen správný marketing projektu v zahraničí. To bylo způsobeno jak 
nedostatečným zájmem ze strany vlády, tak kvůli škrtům v rozpočtu.34 Evropská komise 
totiž přispívá pouze částkou 1,5 milionu eur. Zbytek musí být financován veřejným a 
soukromým sektorem. Ale v období roku 2009 byla snižována částka, kterou měl mít 
Vilnius na projekt k dispozici, až na 37% částky původní. Kvůli tomu muselo být mnoho 
kulturních akcí a událostí zrušeno.  
Vilniuskému projektu také neprospěla aféra bývalé ředitelky projektu Vilnius 2009 Elony 
Bajoriniené, která byla obviněna z korupce a zpronevěry. V únoru 2009 byla nucena na 
svoji funkci rezignovat a byla nahrazena novým ředitelem Rolandasem Kvietkauskasem. 
Z roku 2008 také zbyl dluh ve výši zhruba 150.000 eur, které měl pokrýt magistrát města. 
Ale projekt Vilnius 2009 měl také svoje pozitiva. Podle Kvietkauskase bylo důležité, že 
program zvýšil mezinárodní povědomí o Vilniusu. „Zaprvé jsme mohli říct, že jsme 
okolnímu světu podali velmi koncentrované a dobře naplánované informace. Myslím si, že 
Vilnius je teď známější. A to byl náš cíl.“35 Během roku 2009 se konalo mnoho 
významných událostí jako např. Pouliční muzikální den, Kulturní noc nebo Klezmer 
Festival. Dalším pozitivem bylo také to, že byla dána šance mnoha novým mladým 
umělcům z okolních států, kteří spolu úzce spolupracovali.36 Všechny projekty také 
hodnotí Evropská komise. Podle ní jsou důležité tři hlavní cíle, a to: … „rozvíjení 
kulturních činností“, „propagace evropského rozměru prostřednictvím kultury“ a 
„sociální a hospodářský rozvoj prostřednictvím kultury“.37 Třetí cíl nebyl ve Vilniusu 
splněn, protože zpráva uvádí informaci, že: „Pokud jde o Vilnius, z praktických důvodů 
nebylo možné rozvinout ve větším rozměru třetí cíl, ačkoliv snaha o jeho uskutečnění vždy 
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zůstala silná. Město se místo toho soustředilo na činnosti, které byly relevantní hlavně pro 
cíle „podpory evropského rozměru“ a „rozvoje kulturních činností“.38 K programu, který 
se měl konat v roce 2009, zpráva uvádí, že: „Ve Vilniusu, z rozpočtových a správních 
důvodů, byl program skromnější a byl proveden v menším měřítku, než jak se původně 
zamýšlelo. Oběma městům (je myšlen i Linz, druhé EHMK 2009) však projekt evropského 
hlavního města kultury umožnil provést rozsáhlejší a ambicióznější akce, více skutečně 
inovativních projektů a nových zakázek v široké škále kulturních žánrů, než pokud by města 
evropskými hlavními městy kultury jmenována nebyla.“ „Ve Vilniusu sice proběhlo méně 
akcí za účasti umělců evropského významu, než tomu bylo v Linci, představovali však větší 
podíl na jeho kulturním programu.“39 
Na příkladu Vilniusu je vidět, že financování projektu, politická podpora a kvalitní 







                                               
38 Zpráva Komise Evropskému parlamentu, Radě a Výboru regionů. EurLex [online] [cit. 26.10.2011] Dostupné z: 
<http://eur-lex.europa.eu/LexUriServ/LexUriServ.do?uri=COM:2010:0762:FIN:CS:HTML> 
39 Zpráva Komise Evropskému parlamentu, Radě a Výboru regionů. EurLex [online] [cit. 26.10.2011] Dostupné z: 
<http://eur-lex.europa.eu/LexUriServ/LexUriServ.do?uri=COM:2010:0762:FIN:CS:HTML> 




4 VNÍMÁNÍ MĚSTA PLZNĚ  
Město Plzeň je druhým největším městem Čech a zároveň metropolí západních Čech. Má 
velice zajímavou strategickou polohu. Nachází se na soutoku čtyř řek (Mže, Radbuzy, 
Úhlavy a Úslavy) a sbíhá se zde šest železničních a sedm silničních tahů. Plzeň je známá 
hlavně jako středisko těžkého strojírenství, na čemž se podílí hlavně společnost Škoda, a. s. 
a středisko pivovarnictví (světoznámé značky Gambrinus a Plzeňský Prazdroj). V současné 
době však město Plzeň už zdaleka není jen industriálním městem a centrem pivovarnictví. 
Stává se totiž také významným střediskem kultury a vzdělávání. Od roku 1991 v Plzni 
funguje Západočeská univerzita, pod jejíž záštitou působí osm fakult. Dále je možné zde 
najít například Lékařskou fakultu Univerzity Karlovy nebo konzervatoř. 40 Je tedy zcela 
jasné, že se z v podstatě industriálního města mění Plzeň na město postindustriální, kdy 
významnou roli hraje věda, výzkum a kultura. V této souvislosti lze také vidět možnost 
rozvoje kulturních a kreativních odvětví, která v poslední době získávají na síle a jsou stále 
více ve světovém měřítku ceněna. Právě prostřednictvím titulu EHMK, jehož je Plzeň 
nositelkou, by mohla být tato možnost rozvoje naplněna. Nejprve je ale důležité změnit 
vnímání města Plzně jako města strojírenství na centrum kulturního dění a rozvoje vědy a 
výzkumu v očích obyvatel České republiky, zahraničních návštěvníků a také médií.    
Cílem následující části této bakalářské práce je celkové zhodnocení a analýza vnímání 
města Plzně a jeho obraz v médiích.  
4. 1 Obraz Plzeňského kraje 
Město Plzeň je statutárním městem Plzeňského kraje, a proto k vnímání města Plzně 
neodmyslitelně patří také vnímání Plzeňského kraje. Mezi roky 2009 a 2010 byla 
provedena analýza, která zkoumá postoje veřejnosti ke krajům a asociace, které se lidem 
vybaví v souvislosti s konkrétním krajem České republiky.41 Výzkumu se zúčastnilo 450 – 
500 respondentů ve věku od 18 do 65 let, kteří vždy hodnotili kraj, který trvale neobývají. 
Výzkum odhalil některé zajímavé informace, které se týkají právě vnímání Plzeňského 
kraje. Jako první klíčová informace, která z výzkumu vychází, je to, že poměrně velký 
počet respondentů nemá o Plzeňském kraji dostatečné informace. 
                                               
40 Průvodce po České republice. Plzeňský kraj: Kartografie Praha, 2004. ISBN 80-7011-803-2.  
41 Image krajů ČR: Zpráva z výzkumu TNS AISA č. 1. [online]. 2010 [cit. 2012-03-16]. Dostupné z: 
<http://www.slideshare.net/slideshow/embed_code/7735388 > 




Nejvíce informací měli dotázaní samozřejmě o hlavním městě České republiky - Praze. 
Neinformovaných byla pouhá 4%. Nejméně informovaní jsou občané České republiky o 
Olomouckém a Královéhradeckém kraji. Konkrétně jde o 55% respondentů. Překvapivé 
číslo se však vyskytuje u Plzeňského kraje, kdy jde o čtvrtý kraj, o kterém mají lidé 
nejméně informací a znalostí. Dostatečné informace má 45% dotázaných, zbylých 55% má 
pak k dispozici nedostatek informací. Zde se otevírá prostor pro lepší marketingovou 
komunikaci zástupců Plzeňského kraje, která by zvýšila povědomí o tomto kraji. Je celkem 
možné, že pokud by byly informace o Plzeňském kraji lépe komunikovány, mohl by se 
zvýšit příliv turistů. Druhá zajímavost se týká asociací, které se vybavily dotázaným 
v souvislosti s konkrétním krajem.42 Pozitivní je to, že pouze 4% respondentů se v případě 
„Plzeňského kraje“ nevybaví vůbec nic. Zbylým 96% se vybaví asociace v pořadí 
dle následujícího grafu. 
Obr. č. 5: Asociace spojené s Plzeňským krajem (v %) 
Zdroj: vlastní zpracování dle Analýzy krajů České republiky, 2010 
Na základě grafu je jasné, že největší počet dotázaných spojuje Plzeňský kraj s pivem a 
jeho výrobou. Jde celkem o 92%, což je obrovské množství. Jde o znak, který je pro 
Plzeňský kraj charakteristický. Takto silnou asociaci má pak pouze spojení Pardubického 
kraje s perníkem - 92%. Žádná asociace u ostatních krajů nedosahuje 90%. Je tedy 
nepopiratelné, že pivo je významnou značkou Plzeňského kraje a podle toho by s ní mělo 
být pracováno i v marketingové komunikaci ostatních oblastí. O tom, že plzeňské pivo je 
                                               
42 Image krajů ČR: Zpráva z výzkumu TNS AISA č. 1. [online]. 2010 [cit. 2012-03-16]. Dostupné z: 
<http://www.slideshare.net/slideshow/embed_code/7735388 > 
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významnou značkou, svědčí i statistika vyhledávání v internetovém prohlížeči Seznam 
z období od 6. ledna 2012 do 9. března 2012. Po zadání klíčového slova „pivo“ se objevuje 
slovní spojení „pivo Plzeň“ na šestém místě mezi nejhledanějšími dotazy obsahujícími 
slovo „pivo“.43 Druhou nejvíce frekventovanou asociací ve výzkumu je samotné město 
Plzeň a místa v Plzni. Lze říci, že pozice města v Plzeňském kraji je opravdu velmi 
významná. Do negativního vnímání kraje také přispívá nechvalně proslulá aféra na 
Právnické fakultě Západočeské univerzity v Plzni. Vybavuje si ji 14% dotázaných.  
Zajímavé také je, že v asociacích se vůbec neobjevuje spojení Plzeňského kraje s kulturou. 
Kulturu spojuje např. 6% dotázaných s Prahou, 5% se Středočeským krajem, 9% 
s Královéhradeckým krajem, 7% s Pardubickým krajem a 5% s Olomouckým krajem. Je 
ale nutné zmínit, že ani Moravskoslezský kraj, ve kterém leží Ostrava, druhý kandidát na 
EHMK, není spojován s kulturním děním. Souvisí to pravděpodobně s tím, že průzkum se 
konal během let 2009 a 2010 a nejvíce zmínek o kandidaturách a samotném projektu 
EHMK se začíná objevovat právě až v roce 2010 a 2011.  
4. 2 Obraz města Plzně a jeho vnímání  - na základě výsledků vlastních 
i cizích výzkumů  
Většina zahraničních obyvatel Českou republiku spojuje s osobou Václava Havla, 
aktuálními politickými a ekonomickými událostmi a v neposlední řadě také se sportovními 
úspěchy. Česká republika je také proslulá svým jedinečným národním nápojem – pivem. A 
právě pivo je významný znak, který neodmyslitelně patří k Plzni, jak již bylo několikrát 
zmíněno. Je ale vnímání města Plzně jako města piva výhodou nebo nevýhodou? Lze 
z tohoto obrazu ve světě pro Plzeň těžit nebo se spíš stane přítěží na cestě za úspěchem 
v rámci projektu EHMK? 
4. 2. 1 Jaký obraz vytváří v médiích samo město Plzeň? 
K obrazu města Plzně v zahraničí přispívá samozřejmě také samotné město Plzeň a jeho 
zástupci. Informace, které poskytuje Magistrát města Plzně obyvatelům ČR a zahraničním 
médiím, zpracovává Odbor prezentace a marketingu jako inzertní a PR texty a tiskové 
zprávy.  
                                               
43 Statistika hledanosti dotazu "Pivo". Seznam.cz [online]. 2012 [cit. 2012-03-16]. Dostupné z: 
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Jde většinou o zprávy a články v časopisech cestovního ruchu jako COT Business, Travel 
Trade Gazette, Czech Travelogue, Orea Hotels, Turistický informační magazín, Prager 
Zeitung, Wochenkurier, Čechija apod. Následující kapitola bude věnována tomu, jak je 
město Plzeň prezentováno v těchto médiích. Podklady pro tuto část byly poskytnuty 
Odborem prezentace a marketingu Magistrátu města Plzně. Na základě nich pak autorka 
bakalářské práce provedla analýzu obrazu města Plzně, který zástupci města sami 
vytvářejí. 
Analýza vychází ze 49 článků dle několika kritérií. Články mapují vnímání města Plzně od 
roku 2008 do roku 2010, kdy byla kandidatura na titul EHMK ještě v počátku. Jak již bylo 
zmíněno výše, Plzeň je známá především jako město piva. Magistrát města tohoto faktu 
poměrně často využívá. Celkem v 35 článcích se vyskytuje alespoň jedna zmínka o pivu, 
Plzeňském Prazdroji či Pivovarském muzeu. Znamená to, že přibližně 71,5% inzerce a PR 
článků poukazuje na to, že město Plzeň má obrovskou tradici ve výrobě piva. 
Nelze ale říci, že by články byly zaměřeny pouze monotematicky. Obdobně jako 
v předchozím případě se také 35 článků zmiňuje o historickém centru a pamětihodnostech 
města. V největším množství případů jsou potenciální návštěvníci města vybízeni 
k návštěvě Náměstí Republiky a nově vybudovaných kašen, Techmania Science Centra, 
Plzeňského Prazdroje, historického podzemí, Pattonova memoriálu a Velké synagogy. 
Autoři PR článků ale nezapomínají ani na rodiny s dětmi. Těm je doporučována hlavně 
návštěva Zoologické a botanické zahrady města Plzně, Dinoparku, Muzea loutek a 
v neposlední řadě také Muzea strašidel. Magistrát města Plzně se také snaží upozorňovat 
na fakt, že Plzeň je vhodná nejen pro jednodenní výlet, ale také jako cíl pro prodloužený 
víkend. Je zmiňován rostoucí počet hotelů, které poskytují kvalitní služby za přijatelnou 
cenu, což je v dnešní době velice ceněné kritérium, podle kterého si návštěvníci vybírají, 
kde přenocují.  
Co se týká kandidatury města Plzně na titul EHMK a kulturních akcí, které je možné 
v Plzni navštívit, jedná se o podobný poměr článků, které hovoří o kulturním kalendáři 
jako v předchozích dvou případech. Konkrétně se opět 35 článků věnuje pozvánkám na 
nejrůznější kulturní akce, do galerií a na open-air festivaly. Nejčastěji jsou zmiňovány letní 
festivaly, např. Festival Na Ulici a Pilsner Fest. Nemalý prostor je také věnován tradici 
divadelnictví, kterou bezesporu město Plzeň má.  




Zajímavá otázka vzniká v souvislosti s tím, jaké je povědomí o projektu EHMK v Plzni 
mezi jejími návštěvníky. Město Plzeň zpracovalo v září roku 2011 dotazníkové šetření 
anketního typu mezi turisty.44 Data byla sbírána v rozmezí dvou týdnů (mezi 23. zářím a 7. 
říjnem) od počtu 306 návštěvníků. Dotazníky byly k dispozici ve třech jazycích, konkrétně 
v českém, anglickém a německém jazyce. Výsledky tohoto šetření byly následně 
porovnány s výsledky obdobného šetření z roku 2007. Jedna z otázek zněla: „Víte, že je 
Plzeň EHMK v roce 2015?“ Odpověď na ni zobrazuje následující graf. 
Obr. č. 6: Povědomí turistů o městě Plzni jako o EHMK (v %) 
 
Zdroj: Dotazníkové šetření města Plzně, 2011 
Na otázku odpovědělo 301 respondentů. Z toho 68% (přibližně 205 turistů) vědělo o tom, 
že město Plzeň získalo titul EHMK, zbylých 32% (přibližně 96 respondentů) o tomto faktu 
nevědělo.  Znamená to, že více než polovina oslovených turistů je seznámena s tím, že jimi 
navštívené město je EHMK. Jde o poměrně vysoký počet. K tomu určitě přispívají i 
inzerce a PR články, které vydává Magistrát města Plzně. Většina článků, které autorka 
analyzovala, jsou označeny logem kandidatury (součást přílohy C), které upozorňuje na to, 
že město Plzeň je kandidátem na prestižní titul EHMK.  
Celkem 35 článků ze 49 analyzovaných (přibližně 71,5%) bylo označeno výše zmíněným 
logem, což je velká většina. Co se týká obsahu, tak kandidatura na titul EHMK je zmíněna 
v 19 článcích (přibližně 38%). Výhradně na kandidaturu a boj Plzně s Ostravou je pak 
zaměřeno 8 z celkového počtu PR textů a inzercí. Jde celkem o 16%, což není moc velké 
číslo, ale i přes tento fakt je vidět, že i samotné logo kandidatury dostatečně splnilo svůj 
účel a povědomí o projektu Plzeň – EHMK je poměrně vysoké.  
Nelze také zapomenout na město Plzeň jako více než vhodné město pro kongresovou a 
incentivní turistiku. Plzni jako kongresovému městu je věnováno 15 z celkových 49 
článků, což je přibližně 31%, jak vyplývá z následujícího grafu. 
                                               
44 Dotazníkové šetření města Plzně anketního typu z roku 2011 - materiál poskytnutý Odborem prezentace a marketingu 
města Plzně 




Obr. č. 7: Zmínky o Plzni jako o kongresovém městě (v %) 
 
Zdroj: vlastní zpracování dle materiálů Odboru prezentace a marketingu Magistrátu města Plzně, 2012 
Město Plzeň má opravdu poměrně dobrý potenciál stát se významným kongresovým 
městem. Skýtá totiž hned několik výhod: 
· geografická poloha 
Geografická poloha města Plzně má své výhody i nevýhody. V kongresové turistice 
je velkým plus, že leží relativně blízko Prahy, tedy národnímu letišti Ruzyni. Malá 
vzdálenost Plzně od hlavního města je ale v souvislosti s kulturou velkou 
nevýhodou. Většina talentovaných umělců má totiž tendenci stěhovat se za prací 
právě do Prahy, jelikož mají pocit, že tam na ně čeká více příležitostí. Lze jmenovat 
například osobnosti jako Karel Gott, Marta Kubišová, Jiří Suchý, Miroslav 
Horníček nebo Helena Růžičková.  
· dopravní dostupnost 
V Praze se také nachází národní letiště Ruzyně, odkud cesta do Plzně po dálnici 
trvá zhruba jednu hodinu, což je poměrně zanedbatelná doba, co se týká přesunů do 
kongresových center. 
· reprezentační konferenční prostory 
V současné době v Plzni významně narostl počet nových luxusních hotelů, které 
disponují konferenčními prostory. Jedná se většinou o tříhvězdičkové nebo 
čtyřhvězdičkové hotely, které poskytují kvalitní služby za cenu, která se vyrovná 
konkurenci v ostatních městech. Dobrou vizitkou je také to, že svoje sítě právě do 
Plzně rozšiřují světoznámé hotelové řetězce, které jsou zárukou prvotřídní kvality. 
Již zkušení obchodní cestující tedy mají představu o tom, kde se ubytovávají a jaké 
služby mohou očekávat. Jako nejkvalitnější hotely ve městě, které mají k dispozici 
reprezentativní konferenční prostory lze jmenovat například Congress Centre 
Parkhotel Pilsen, Top City Line Primavera, Angelo Hotel Pilsen, Courtyard by 











· vhodný doprovodný program 
Právě město Plzeň se může stát atraktivní díky jedinečné nabídce doprovodného 
programu, který je pokaždé součástí každé konference. Její účastníci mohou 
navštívit světoznámý pivovar, historické centrum města, Techmania Science Centre 
a další již výše zmíněné památky a atraktivity. Nelze ale také zapomenout na okolí 
města Plzně. Ve Starém Plzenci lze vidět výrobnu Bohemia Sektu či nedaleký 
zámek Kozel. Ti, kteří jsou pak více umělecky založeni, mohou navštívit galerie, 
muzea či divadelní představení. 
Pokud by se mělo vymezit vnímání města Plzně médii z hlediska pozitivních nebo 
negativních ohlasů, je logické, že inzerce, PR texty a tiskové zprávy, pomocí kterých 
vybízí Magistrát města Plzně turisty k návštěvě, budou pozitivní a nebudou poukazovat na 
případné problémy, které by se mohly ve městě vyskytnout. Z tohoto důvodu není 
relevantní posuzovat, zda je město Plzeň na základě těchto článků vnímáno pozitivně, 
neutrálně nebo negativně.  
Odbor prezentace a marketingu Magistrátu města Plzně se také věnuje dalším aktivitám 
spojeným s vytvářením obrazu města, konkrétně tzv. fam tripům. Fam trip slouží jako 
nástroj PR, kdy se organizace snaží dosáhnout pozitivní publicity. Jde o organizovanou 
návštěvu novinářů do vybraného místa cestovního ruchu. Novinářům pak zástupci města 
předvedou zamýšlenou atraktivitu.45 Na základě těchto návštěv pak čeští nebo zahraniční 
novináři realizují PR články v různých médiích, livestylových časopisech a časopisech 
cestovního ruchu. Fam tripy jsou poměrně významné. Zástupcům města se vyplatí 
žurnalisty pohostit a předvést město v tom nejlepším světle, protože efekt, který může 
přinést novinářův pozitivně laděný článek, může být obrovský. Co se týká města Plzně, 
články realizované na základě fam tripů jsou právě vesměs pozitivně laděné. 
4. 2. 2 Adolf Loos a jeho interiéry 
Jako jedno z nosných témat a prostředek vnímání města Plzně se bezpochyby stal architekt 
Adolf Loos a jeho interiéry v centru města. Adolf Loos byl jeden z nejvýznamnějších 
architektů první třetiny 20. století. Je spoluzakladatelem moderní puristické architektury, 
která je charakteristická čistými hranolovými tvary, jednoduchostí, absencí ornamentů a 
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one.cz/marketing--pr-vocabulary>  




také používáním ušlechtilých materiálů. Adolf Loos se narodil v roce 1870 v Brně. 
Vystudoval v Drážďanech a poté žil nějaký čas ve Vídni. Je poměrně silně spjat právě 
s Plzní, protože tam často pobýval a jeho poslední manželka z Plzně pocházela. V centru 
města také vytvořil nejvýznamnější a ojedinělé interiéry. Interiéry se pro veřejnost 
zpravidla otevírají dvakrát ročně a nacházejí se v Bendově a Husově ulici a také na 
Klatovské třídě.46 O návštěvu Loosových interiérů je obrovský zájem, o čemž vypovídá 
rychlost, se kterou jsou rozebrány veškeré rezervace na prohlídky.47 Toto téma nevzbudilo 
zájem a pozitivní ohlasy pouze u návštěvníků a obyvatel města Plzně, ale také u novinářů, 
kteří se o Loosových interiérech vyjadřují v superlativech. Že jde o významný trumf města 
Plzně na cestě za titulem EHMK, vypovídá i následující statistika vyhledávání 
internetového prohlížeče Google.  
Obr. č. 8: Google statistika vyhledávání klíčového slova „Adolf Loos“ 
 
Zdroj: www.google.com/insights/search, 2012  
Obrázek zobrazuje frekvenci vyhledávání klíčového slova „Adolf Loos“ během posledních 
12 měsíců, to znamená zhruba od března roku 2011 do března roku 2012. Je vidět, že ke 
konci roku 2011 začíná intenzita vyhledávání prudce stoupat v porovnání s minulými 
měsíci. Písmeno A pak v grafu označuje největší počet vyhledávání slovního spojení 
„Architekt Adolf Loos a město Plzeň“. Je tedy vidět, že Adolf Loos je pevně spjat s Plzní i 
v povědomí internetových uživatelů. Mohou za to určitě i ohlasy novinářů, které vznikly. 
A o tom, že jsou více než pozitivní, mohou vypovídat některé názvy článků, které se 
objevují dodnes v denním tisku, odborných časopisech, rozhlasu i v internetových 
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vyhledávačích. Konkrétně jde o tyto titulky: „Probuzení plzeňského unikátu“, „Loosovy 
interiéry jsou geniální“, „Loosovy interiéry ještě zazáří“ či „Skvost, o němž se léta 
nevědělo“. 
Adolf Loos a jeho interiéry může být klíčové téma pro celý projekt „Plzeň – EHMK“. 
Vedoucí odboru památkové péče plzeňského magistrátu Petr Markovič v článku Loosovy 
interiéry ještě zazáří, říká: „Právě tyto jedinečné interiéry v centru Plzně mohou být tím, 
čím přesvědčíme Evropu, že se můžeme právem řadit mezi města jako je Vídeň nebo 
Praha.“48 Může jít skutečně o trumf, kterým Plzeň Evropu v roce 2015 překvapí. Je ale 
třeba ještě provést odbornou rekonstrukci. Ta bude ukončena do začátku roku 2015. Lze 
předpokládat, že tento architektonický skvost, který se ukrývá v Plzni, bude dále středem 
pozornosti a zájem o něj bude postupem času stoupat.  
4. 2. 3  Vnímání města Plzně médii 
Obyvatelé ČR si většinou dělají obrázek o nějaké situaci či místě na základě informací, 
které jsou jim zprostředkovány různými tištěnými, popř. internetovými médii. O tom, že se 
média řadí mezi významné informační zdroje, svědčí i následující graf. 
Obr. č. 9: Informační zdroje podporující znalost města Plzně u turistů 
 
Zdroj: Dotazníkové šetření města Plzně, 2011 
Na anketní otázku, z jakého informačního zdroje se oslovení turisté o Plzni dozvěděli, 
odpovědělo celkem 301 osob. Největší podíl má odpověď „Znám odjakživa“ (kolem 55%), 
oproti roku 2007 se zvýšilo povědomí zhruba o 10%. Následuje informační zdroj „Známí a 
příbuzní“ s 28%. Noviny a časopisy získaly zhruba 5% a oproti roku 2007 také nepatrně 
vzrostly. Nejméně frekventovaným informačním zdrojem byla pak televize a rozhlas se 
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zhruba 3%. Všechny uvedené odpovědi zaznamenaly oproti roku 2007 mírný nárůst, 
vyjma turistických průvodců, které zhruba o 3% poklesly. Z grafu vyplývá, že oslovení 
turisté byli před návštěvou města Plzně poměrně dobře informováni, většina z nich tedy už 
má zažitou Plzeň z jiného zdroje než z médií. Je to pravděpodobně způsobeno tím, že 
nejvíce oslovených respondentů pocházelo z České republiky (78%). Následovali turisté 
z Německa, Holandska, Slovenska, Polska a Francie, kteří dohromady tvořili 22% 
respondentů.49 Jde o země, které s Českou republikou přímo sousedí nebo leží relativně 
blízko od českých hranic, proto je logické, že oslovení návštěvníci znají Plzeň odjakživa. 
Přesto i na informační zdroje typu noviny, časopisy, rozhlas a televize musí marketingoví 
odborníci klást patřičný důraz, neboť zahraniční turisté, kteří žijí ve vzdálenějších zemích, 
si vytvářejí obrázek o Plzni právě z propagačních materiálů o cestovním ruchu, internetu 
atd. a články v novinách a časopisech jejich vnímaný obraz o Plzni dotvářejí. To samé platí 
o tuzemských návštěvnících, kteří sice Plzeň znají, ale obraz vytvářený v médiích také 
samozřejmě sledují a dokážou si ho pozitivně či negativně upravit právě podle mediálních 
zpráv. Na následujících stránkách bude provedena analýza tisku a zmínek, které se o Plzni 
objevily v médiích během let 2009 a 2012.  
 
                                               
49 Dotazníkové šetření města Plzně anketního typu z roku 2011 - materiál poskytnutý Odborem prezentace a marketingu 
města Plzně 




5 PLZEŇ JAKO EVROPSKÉ HLAVNÍ MĚSTO 
KULTURY – VLASTNÍ VÝZKUM 
5. 1 Využité zdroje pro analýzu tisku 
Služba, kterou lze nazvat monitoring tisku, je zpracovávána přímo pro interní potřeby 
města Plzně a zjištěné výsledky nejsou bohužel přístupné veřejnosti. Obdobnou službu 
však poskytuje také Studijní a vědecká knihovna Plzeňského kraje, která využívá zdroje 
z různých mediálních databází. Autorka této bakalářské práce využila bibliografickou 
databázi, která je přístupná na internetových stránkách www.jib.cz a také článkovou 
databázi SVK PL. Zkratka JIB znamená Jednotnou informační bránu, která nabízí přístup 
k nejrůznějším informačním zdrojům, konkrétně katalogům knihoven, článkovým, 
bibliografickým či plnotextovým databázím.50 Pro účely této práce bylo využito 
informačního zdroje ANL+, který poskytuje informace o článcích publikovaných 
v českých novinách, časopisech a dalších zdrojích. Provozovatelem tohoto zdroje je 
Národní knihovna ČR, krajské a specializované knihovny, ANOPRESS IT, a. s. a 
NEWTON Media, a. s.51 Článková databáze SVK PL je databáze článků, které jsou 
k dispozici čtenářům přímo v budově Studijní a vědecké knihovny Plzeňského kraje.    
5. 2 Město Plzeň jako Evropské hlavní město kultury 
Autorka bakalářské práce se při analýze tisku zaměřila hlavně na vnímání města Plzně jako 
EHMK. Proto klíčová slova, pomocí kterých se generovaly články z výše uvedených 
databází, byla „Plzeň – Evropské hlavní město kultury“ a „Plzeň 2015“. Na následujících 
stránkách je provedena podrobná analýza zpráv z období od roku 2009 do roku 2012, které 
hovoří o městu Plzni jako o EHMK dle následujících hledisek: 
· dle počtu zpráv, 
· dle typu zprávy, 
· dle periodika, ve kterém se objevily tištěné články, 
· dle konkrétního média, ve kterém se zpráva objevila, 
                                               
50 FAQ - Často kladené otázky: Co je to Jednotná informační brána. Jednotná informační brána info [online]. 2012 [cit. 
2012-03-17]. Dostupné z: <http://info.jib.cz/informace-pro-uzivatele/faq> 
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· dle geografického dosahu zprávy, 
· dle obsahu zprávy a 
· dle celkového vnímání zprávy. 
Souhrn dle počtu zpráv 
Během let 2009 – 2012 bylo zveřejněno ve výše uvedených databázích v různých médiích 
celkem 152 zpráv. Podrobnější výčet lze vidět z následujícího grafu. 
Obr. č. 10: Počet zveřejněných zpráv v různých médiích během let 2009 až 2012 (v %) 
 
Zdroj: vlastní zpracování dle bibliografické databáze AHL+ a článkové databáze SVK PL, 2012 
Z grafu vyplývá, že v roce 2009 byl zveřejněn nejmenší počet zpráv (celkově 15), jejich 
podíl na celkovém počtu pak tvoří zhruba 10%. V roce 2010 pak bylo vydáno 47 zpráv, 
které tvoří 31%. V roce 2011 šlo pak o nejvyšší počet zpráv (celkem 69), které tvoří téměř 
polovinu všech zveřejněných textů během zkoumaného období. V prvních třech měsících 
roku 2012 pak bylo prozatím vydáno 21 zpráv (přibližně s 14% podílem). Toto rozložení 
textů a dalších zpráv je vcelku logické, jelikož v roce 2009 byla kandidatura města Plzně 
na EHMK v samotném počátku. V roce 2010 se o kandidatuře a významu celého projektu 
jak pro kandidující města, tak pro celou Českou republiku začalo intenzivněji mluvit i psát. 
V roce 2011 celý proces gradoval, jelikož město Plzeň bylo oficiálně vyhlášeno jako 
EHMK. Rok 2012 ještě nelze hodnotit, jelikož je teprve na začátku, ale pokud by byl 
dodržen stávající trend, na konci roku by mohlo být zveřejněno odhadem kolem 60 
příspěvků. Podobný průběh lze očekávat i v dalších letech, kdy by se počet zpráv mohl 
držet okolo 60 ročně. Rok 2015, který je rokem Plzně jako EHMK, pak nejspíše dosáhne 
svého maxima a při pozitivním vývoji může počet zpráv v tomto roce dosáhnout počtu 




























Souhrn dle typu zprávy 
Typem zprávy se v tomto případě rozumí fakt, jestli byla zveřejněna ve formě článku nebo 
rozhlasového či televizního výstupu. Níže zobrazený graf ukazuje jejich rozložení ve 
zkoumaném období let 2009 – 2012. 
Obr. č. 11: Počet zveřejněných článků, rozhlasových a televizních zpráv během období 2009 – 2012 (v %) 
 
Zdroj: vlastní zpracování dle bibliografické databáze AHL+ a článkové databáze SVK PL, 2012 
Uvedený graf zobrazuje, jaké zprávy a v jakém množství byly zveřejněny během 
zkoumaného období. Z grafu plyne, že nejvíce zpráv v každém roce tvořily tištěné články 
v různých médiích denního tisku a v odborných časopisech. Konkrétně to bylo 15 článků 
(100%) v roce 2009, 47 (100%) v roce 2010, 42 (63%) v roce 2011 a 19 článků (83%) 
v roce 2012. Pokud se týká rozhlasových zpráv, šlo v roce 2009 a 2010 o nulový počet. 
V roce 2011 bylo zveřejněno 20 zpráv (30% z celkového počtu) a v roce 2012 prozatím 3 
zprávy (13%). Televizních zpráv bylo v roce 2009 a 2010 obdobně jako zpráv 
rozhlasových – tedy nulový počet. 7% nárůst byl zaznamenán v roce 2011 (5 zpráv) a 
v roce 2012 prozatím jejich celkový počet činí 4% (tedy 1 zprávu). Tento průběh 
naznačuje, že nejsilnějším médiem je bezpochyby tisk, pokud se týká zpráv o EHMK. Ve 
všech letech byl právě počet zveřejněných článků nejvyšší. Jako druhé největší médium 
z hlediska počtu zpráv pak vychází rozhlas a jako poslední televize. Rozhlasové a televizní 
zprávy se začínají objevovat až v roce 2011, kdy byla Plzeň vyhlášena EHMK. Dle názoru 
autorky bude podobný průběh zaznamenán i v následujících letech, kdy bude možná 
následovat určitý přeliv tiskových zpráv do rozhlasových zpráv regionálního typu. 
Televizní zprávy se pravděpodobně začnou navyšovat až v rozhodném roce 2015.  Počet 
tištěných zpráv pak bude nejspíše drobně klesat, ale to by se samozřejmě mělo opět změnit 



































Souhrn dle periodika, ve kterém se objevily tištěné články 
Následující souhrn bude zaměřen na porovnání počtu zpráv v médiích denního tisku a 
odborných časopisech. Níže umístěný graf zobrazuje počet článků během zkoumaného 
období. 
Obr. č. 12: Počet článků v denním tisku a odborných časopisech během let 2009 – 2012 (v %) 
 
Zdroj: vlastní zpracování dle bibliografické databáze AHL+ a článkové databáze SVK PL, 2012 
V celém zkoumaném období, tedy od roku 2009 do roku 2012 vždy převažoval počet 
zpráv v denním tisku nad texty v odborných časopisech. Podíl článků v denním tisku je 
poměrně vyrovnaný ve všech obdobích, naopak počet článků v odborných časopisech 
značně kolísá. V roce 2009 bylo zveřejněno v denním tisku 14 článků (93%), v časopisech 
se objevil pouhý jeden článek (7%). V roce 2010 se texty v denním tisku podílely na 
celkovém počtu zpráv 77% (konkrétně šlo o 36 článků), odborné časopisy se podílely 
zbývajícími 23% (11 články). V roce 2011 byl počet textů v odborných časopisech nulový, 
logicky se pak v denním tisku objevily všechny zveřejněné články (celkově jich bylo 42). 
Rok 2012 je sice v počátku, ale prozatím bylo zveřejněno 18 článků v denním tisku (tvoří 
95% informací) a 1 článek v odborném časopisu, na nějž připadá zbývajících 5%. Toto 
rozložení je pro marketingovou komunikaci projektu „Plzeň – 2015“ velice výhodné, 
jelikož denní tisk má větší dosah než odborný časopis. Obecně lze říct, že denní tisk je 
jediné tištěné médium, které má v dnešní době stále pevnou pozici a je mezi čtenáři velice 
oblíbený. Proto všichni, kteří denní tisk alespoň zběžně prolistují, si museli během let 2009 
až 2012 všimnout, že město Plzeň kandidovalo, resp. stalo se EHMK.  
Souhrn dle konkrétního média, ve kterém se zpráva objevila 
Nyní lze všechny zprávy rozčlenit dle konkrétního média, ve kterém se zpráva objevila. 

































dobré lépe komunikovat, aby byla zasažena i další cílová skupina, která čte právě toto 
médium.  
Obr. č. 13: Počet zpráv v konkrétních médiích během let 2009 – 2012 (v %) 
 
Zdroj: vlastní zpracování dle bibliografické databáze AHL+ a článkové databáze SVK PL, 2012 
Z výše uvedeného grafu vyplývá, že více než poloviční podíl zabírají zprávy v Plzeňském 
deníku. Nejčtenějšími celostátními deníky jsou podle výzkumu MEDIA PROJEKT z roku 
2011 deník Blesk, MF Dnes a Právo. Pokud by se jednalo o nejčtenější regionální deníky, 
na prvním místě se objevuje právě Plzeňský deník, kdy si jeho jedno vydání přečte okolo 
120.000 čtenářů denně.52 
Z rozložení zpráv o Plzni jako EHMK je vidět, že nejvíce zpráv se vyskytuje právě 
v nejčtenějších denících. Společně tvoří skoro tříčtvrtinový podíl na celkovém počtu zpráv.  
Nezanedbatelný podíl má také vysílání Českého rozhlasu Plzeň, který své posluchače 
informoval během sledovaného období o projektu EHMK celkem 22x. Zajímavou 
možností by mohlo být také pokusit se dostat více článků do Lidových nebo 
Hospodářských novin, které mají také hodně čtenářů. Jsou to již spíše specializovanější 
deníky, ale právě proto by se mohlo zvýšit povědomí o městě Plzni jako EHMK a 
v budoucnosti by možná tyto články motivovaly podnikatele k příchodu do Plzně a k 
vytvoření nových podnikatelských záměrů. Kdyby totiž měl podnikatel, který potřebuje 
investovat peníze do nějakého projektu, dostatek informací a vycítil by dobrou příležitost, 
mohlo by pro něj město Plzeň a jeho potenciál znamenat tu správnou volbu a možnost 
zviditelnění se i v očích zahraničních turistů a společností. 
 
 
                                               





















Souhrn dle geografického dosahu zprávy 
Souhrn dle geografického dosahu zprávy znamená, jestli byli čtenáři, posluchači či diváci 
zasaženi zprávou na úrovni celé České republiky nebo na úrovni regionu. Proto následující 
graf zobrazuje rozložení zpráv dle regionálního a celorepublikového významu. 
Obr. č. 14: Počet zpráv dle jejich geografického dosahu během let 2009 – 2012 (v %) 
 
Zdroj: vlastní zpracování dle bibliografické databáze AHL+ a článkové databáze SVK PL, 2012 
Z tohoto grafu je patrné, že ve všech letech zkoumaného období převažoval podíl článků 
regionálního významu nad články významu celorepublikového. Konkrétně v roce 2009 
bylo zveřejněno 12 článků regionálních a 3 články celorepublikové, v roce 2010 jejich 
počet vzrostl na 36 regionálních a 11 celorepublikových, v roce 2011 se objevilo 49 
regionálních a 20 celorepublikových, zatímco do března roku 2012 bylo vydáno 12 
regionálních a 9 celorepublikových zpráv. Tento fakt není příliš pozitivní, protože 
obyvatelé Plzně jsou dokonale informováni i z jiných informačních zdrojů, než jsou 
noviny, časopisy nebo rozhlas. Cílem marketingové komunikace by mělo být buď navýšení 
počtu článků v celorepublikovém tisku, nebo alespoň částečný přeliv článků regionálních 
ke článkům celorepublikovým. Město Plzeň potřebuje v první řadě přilákat turisty 
z ostatních regionů, takže denní tisk a časopisy by mohly být vhodným komunikačním 
kanálem a informačním zdrojem právě pro obyvatele jiných krajů než je ten Plzeňský. 
Možná i poměrně nízký podíl textů v těchto médiích způsobuje fakt, který vyplývá 
z výzkumu v podkapitole 4. 1, kdy 53% dotazovaných respondentů nemá dostatečné 
informace o Plzeňském kraji. Právě tento způsob navýšení článků celorepublikového 
významu by mohl být účinný pro zvýšení povědomí turistů o Plzni a mohl by přilákat nové 
































Souhrn dle obsahu zprávy 
Každý ze článků, které byl vydán během let 2009 až 2012 je svým způsobem specifický, 
protože pojednává o jiném tématu. Přesto lze najít určité společné znaky, které články 
obsahují. Následující graf tedy zobrazuje rozčlenění článků podle témat, kterých se 
bezprostředně týkaly. 
Obr. č. 15: Počet zpráv dle obsahu během období 2009 až 2012 (v %) 
Zdroj: vlastní zpracování dle bibliografické databáze AHL+ a článkové databáze SVK PL, 2012 
Graf porovnává obsah článků v různých médiích během jednotlivých let. V roce 2009 byla 
klíčová dvě témata. Nejvíce článků hovoří o kulturních akcích a ohlasech na ně (40%) a o 
kandidatuře města Plzně na titul EHMK (také 40%). V roce 2010 převážilo nad ostatními 
téma kandidatury, která se podílí na celkovém počtu článků 34% a hned za tímto tématem 
následuje téma financování projektu a jeho rozpočet (32%). Je tedy patrné, že v obou 
letech byla nejvíce frekventována tato témata, pouze si vyměnila své pozice. Tento fakt je 
logický, protože bylo nutné v těchto letech obyvatele České republiky seznámit s existencí 
projektu EHMK, možnými kandidáty na titul a také kulturních akcích, na které bylo 
potřeba nalákat větší množství návštěvníků a seznámit čtenáře s ohlasy na ně. V roce 2011 
téma kandidatury nebylo už tak oblíbené, spíše se hovořilo o boji mezi dvěma kandidáty – 
městy Plzní a Ostravou. Stěžejním tématem byla propagace kulturních akcí (26%) a začalo 
se také významněji hovořit o financování celého projektu (20%) a o tom, kde sehnat 
dostatek finančních prostředků na jeho uskutečnění. Začátek roku 2012 byl specifický, 


























































v obecně prospěšné společnosti Plzeň 2015, o. p. s. Toto téma se objevovalo v 76% 
případů. Následující graf sumarizuje téma personálních záležitostí v médiích a jejich 
vnímání. 
Obr. č. 16: Počet zpráv o personálních záležitostech dle jejich vnímání během let 2011 a 2012 (v %) 
 
Zdroj: vlastní zpracování dle bibliografické databáze AHL+ a článkové databáze SVK PL, 2012 
Z grafu lze vypozorovat, že v roce 2011 byl vyrovnaný počet zpráv vnímaných pozitivně a 
negativně (dělí se o 38% podíl). V roce 2012 je polovina zpráv neutrálních, ale s 31% se na 
všech zprávách podílejí negativní články. To souvisí s odchodem umělecké ředitelky 
projektu Yvonny Kreuzmannové ze společnosti Plzeň 2015, o. p. s. a nejednotného postoje 
v médiích. Novináři i čtenáři tyto zprávy nevnímali příliš dobře, proto by bylo dobré pro 
příště kultivovat styk s veřejností. Autorka bakalářské práce navrhuje zřízení nové pozice 
tiskového mluvčího. Detaily tohoto opatření jsou pak rozvedeny v následující kapitole. 
Souhrn zpráv dle jejich celkového vnímání 
Tento souhrn porovnává, jak byly jednotlivé zprávy vnímány jak médii, tak čtenáři, a jaký 
obraz vytvářely. Rozdělují se na pozitivní, neutrální a negativní vnímání. Následující graf 
zobrazuje výsledky analýzy textů. 
Obr. č. 17: Počet zpráv dle jejich vnímání během let 2009 až 2012 (v %) 
 





























































Z uvedeného grafu vyplývá, že ve všech letech převažovaly zprávy pozitivní nad 
neutrálními a negativními. V roce 2009 tvořily pozitivní zprávy 53%, v roce 2010 57%, 
v roce 2011 shodně 57% a v roce 2012 prozatím 38%. V roce 2009 se neobjevila žádná 
negativní zpráva. Zprávy s negativní tematikou se začínají objevovat v roce 2010. Vždy šlo 
o financování projektu „Plzeň – 2015“, kdy nebylo jasné, jestli bude dostatek finančních 
prostředků na uskutečnění plánovaných investičních projektů. Tento trend pokračuje i 
v roce 2012, kdy je počet negativních zpráv nejvyšší za celé sledované období. Způsobuje 
to hlavně vnímání personálních záležitostí a problémů v obecně prospěšné společnosti 
Plzeň 2015, o. p. s. Jinak lze obecně říci, že projekt je poměrně úspěšný a jeho vnímání je 
také pozitivní, jak ze strany novinářů, tak i čtenářů.  
5. 3 Shrnutí poznatků o mediálním vnímání města Plzně 
Jak vyplývá z analýzy umístěné v této bakalářské práci, město Plzeň je vnímáno hlavně 
jako město piva. O tom svědčí i počet článků, které jsou k dispozici v článkové databázi 
SVK PL. V roce 2011 bylo napsáno 26 článků s pivní tematikou. Zajímavé je, že 17 z nich 
souvisí s plzeňským pivem nebo Plzeňským Prazdrojem. To znamená, že z celkového 
počtu hovoří o pivu v Plzni okolo 65% článků.  
Město Plzeň je však v první řadě Evropským hlavním městem kultury pro rok 2015. Proto 
autorka bakalářské práce provedla také analýzu záznamů o kultuře v článkové databázi 
SVK PL ve Studijní a vědecké knihovně Plzeňského kraje. V roce 2011 bylo v novinách 
zveřejněno celkem 32 článků o kultuře, z toho 22 z nich hovořilo o kultuře v Plzni. 
Procentuálně vyjádřeno, tvořily články o plzeňské kultuře zhruba 69%, což není zrovna 
nezanedbatelný počet. Kdyby se na základě této analýzy porovnávalo, jestli je město Plzeň 
vnímáno spíše jako město piva nebo jako město kultury, kultura by v roce 2011 zvítězila, i 
když s nepatrným rozdílem.  
V poslední době je také město Plzeň vnímáno jako město sportu, hlavně fotbalu a hokeje. 
Souvisí to hlavně s postupem plzeňského fotbalového týmu FC Viktoria Plzeň do Ligy 
mistrů v roce 2011 a jejích kvalitních výkonů, které podávala. O tom, že je město Plzeň 
vnímáno také jako fotbalové město, svědčí i statistiky vyhledávání s nejčastěji 
vyhledávanými dotazy na internetu. Ve vyhledávači Google se objevuje „Viktoria Plzeň“ 




na prvním místě, na Seznamu pak na místě druhém, šestém, sedmém a desátém. Co se týká 
týmu HC Plzeň 1929, objevuje se na čtvrtém místě mezi nejhledanějšími dotazy.53 
Město Plzeň je také často zmiňováno jako potenciální kongresové centrum. Je tak vnímáno 
hlavně v zahraničí, což znázorňuje následující obrázek statistiky vyhledávání 
v internetovém prohlížeči Seznam po zadání slova „Pilsen“, kde se na prvních 10 místech 
mezi nejvyhledávanějšími výrazy objevují hned dva plzeňské hotely nejvýznamnějších 
světových hotelových skupin a řetězců. Jde o Angelo Hotel Pilsen a Courtyard by Marriot 
Pilsen. Takže ani vnímání Plzně jako kongresového centra není úplně nereálné a město má 
obrovský potenciál se kongresovým centrem v budoucnu stát. 
Obr. č. 18: Nejhledanější dotazy v souvislosti s vyhledáváním názvu „Pilsen“ ve vyhledávači Seznam 
 
Zdroj: http://search.seznam.cz/stats, 2012 
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6 MARKETINGOVÁ KOMUNIKACE PROJEKTU 
6. 1 Teorie marketingové komunikace 
Marketingová komunikace 
„Marketingová komunikace je formou komunikace firem nebo organizací s jejich 
zákazníky, potenciálními zákazníky a s ostatní veřejností prostřednictvím reklamy, 
publicity, podpory prodeje a direkt marketingu.“54  
Marketingová komunikace je úzce provázána s tzv. komunikačním mixem, což je soubor 
nástrojů, který jméno a image organizace dostane do povědomí zákazníků.55 
Komunikační mix a jeho nástroje 
Reklama 
Reklama je nejhlasitější a nejvíce viditelnou složkou komunikačního mixu. Každý běžný 
občan se s ní denně setkává v nejrůznějších formách (např. z televize, rozhlasu, novin, …). 
Její hlavní výhodou je to, že dokáže oslovit velký okruh veřejnosti a nelze si jí nevšimnout. 
Velkou nevýhodu lze vidět v tom, že jde o neosobní a jednosměrnou formu komunikace a 
nemusí vždy vyvolat u příjemce požadovanou reakci.56 
Podpora prodeje 
Pro podporu prodeje je využíváno mnoho prostředků. Např. kupony, prémie, soutěže a 
další různá zvýhodnění. Podpora prodeje má většinou krátkodobý účinek, ale působí velice 
rychle a zákazníkům umožňuje představu, že jim ze zapojení do projektů plyne určitá 
výhoda.57  
Public relations 
Principem dobrého fungování PR je udržovat obousměrné vztahy mezi firmou a jejím 
okolím (např. dodavateli, zákazníky, médii, státní správou). Nejde tedy o nástroj, který by 
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podporoval konkrétní výrobky a zvyšoval jejich prodej. Jde spíše o vytváření a udržování 
dobrých vztahů. Součástí PR je také publicita. Je to neosobní i osobní prezentace názorů a 
postojů spotřebitele nebo redaktora na určitou firmu, činnost či produkty. Je neplacená a 
vyjadřuje spontánní reakce.58 
Direct marketing (přímý marketing) 
Direct marketing zahrnuje veškeré tržní aktivity, které slouží k přímému, adresnému či 
neadresnému kontaktu s cílovou skupinou. Jeho význam spočívá v možnosti efektivnějšího 
zacílení na požadovaný segment trhu.59 
6. 2 Marketingová komunikace projektu „Plzeň 2015“ 
Město Plzeň je prezentováno jako město, které má jasnou vizi otevřené a komunikující 
metropole.60 Aby si tuto vizi udrželo, je nutné vytvořit k projektu „Plzeň 2015“ konkrétní 
komunikační strategii. Strategie jako ve všech ostatních případech nemůže být nahodilá, 
ale velice dobře naplánovaná, aby přinesla kýžený efekt vysokého povědomí mezi 
veřejností. Zároveň je také dobré získávat od veřejnosti zpětnou vazbu ve formě 
pozitivních a negativních ohlasů, a tím vytvořit prostor pro úpravy komunikační strategie a 
zavedení jistých zlepšujících opatření. 
Marketingovou komunikaci projektu je možné rozdělit na dvě části: 
· marketingová komunikace projektu před ziskem titulu a 
· marketingová komunikace projektu po zisku titulu. 
Lze uvést, že marketingová komunikace projektu před ziskem titulu byla velice úspěšná. 
Projekt dokázal přesně to, co je hlavním požadavkem kladeným na marketingovou 
komunikaci – přilákat co největší množství lidí a vzbudit jejich zájem. Celá kampaň byla 
kvalitně připravená a prakticky nebylo možné si v ulicích Plzně nevšimnout toho, že se 
město o titul uchází. V prostředcích městské hromadné dopravy se objevovaly reklamy, na 
vyhrazených plochách visely plakáty, na účast na akcích spojených s kandidaturou zvaly 
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obyvatele nejrůznější billboardy. Současně byl i v médiích velký prostor, který novináři 
projektu věnovali.  
Jako velice významnou kulturní akci a její úspěch, který možná napomohl při rozhodování 
poroty o udělení titulu EHMK, je dobré zmínit událost Den Meliny Mercouri ze dne 12. 
června 2010. Toto datum bylo symbolické, jelikož v roce 2010 uplynulo právě 25 let od 
vzniku celé myšlenky na udílení titulu EHMK. Představitelé projektu se tedy rozhodli, že 
věnují celý měsíc červen právě zakladatelce projektu, řecké ministryni kultury Melině 
Mercouri. Všechny jejich aktivity však směřovaly právě ke 12. červnu, kdy se konal velký 
happening v ulicích Plzně. Kulturní akce zasáhla prakticky celé centrum města, kdy ožila 
místa jako Americká třída, Wilsonův most a Sirková ulice. Na každém z těchto míst se 
konalo nějaké představení. V ulicích tančili lidé na hudbu různých stylů. Významným 
prvkem dne bylo také zapojení příslušníků menšin, kteří měli možnost představit ostatním 
účastníkům svoji kulturu.  Na své si přišli i sportovci, kteří mohli sledovat například 
vystoupení na skákacích chůdách. Na první pohled by se mohlo zdát, že program byl 
zaměřen hlavně na mladé lidi, ale na své si přišli také senioři, pro které byla připravena 
dechová kapela. Spokojené byly také děti, které mohly navštívit animační dílnu spolu 
s projekcí dětských animačních filmů. Pořadatelé ale nevynechali ani handicapované 
občany, pro které bylo připraveno hudební představení.61  
Pořadatelům se díky této akci podařilo spojit úplně všechny občany a návštěvníky města 
Plzně. Právě to je podstatou Evropského rozměru, na který je kladen důraz při hodnocení 
kandidátů na EHMK. I přes nepřízeň počasí dokázal happening přilákat tisíce návštěvníků. 
Do budoucna by se měli autoři projektu kulturní událostí inspirovat a pořádat akce 
podobného rozsahu a charakteru, které by měly podobný pozitivní dopad. 
Marketingová komunikace po zisku titulu je stále kvalitní a účinná. Lze zmínit, že 
kulturních akcí, které se konají pod záštitou projektu „Plzeň – 2015“ se stále účastní velké 
množství návštěvníků. V přihlášce města Plzně o titul EHMK je poměrně velký prostor 
věnován právě komunikační strategii projektu. Jsou zde uvedeny základní principy 
komunikace, cílové skupiny, na které by měl být projekt zaměřen a také možnosti využití 
nejrůznějších marketingových nástrojů. Projekt a jeho marketingová komunikace je tedy 
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velice pečlivě připravená a promyšlená, avšak průběhem času se objevují různé problémy, 
s kterými se musí vedení projektu vyrovnat a podle nich komunikaci upravovat. Nastává 
období další finanční krize a to znamená, že bude na marketingovou komunikaci 
k dispozici stále méně finančních prostředků. Proto bude třeba hledat alternativní 
možnosti, jak efektivně komunikovat co nejméně nákladně. Bylo by ale určitě chybou 
marketingovou komunikaci odsunout do pozadí a věnovat se jiným záležitostem spojeným 
s projektem. Právě marketingová komunikace je klíčovým prvkem úspěšnosti projektu. 
Pokud totiž autoři projektu nebudou schopni veškeré záležitosti s ním spojené dostatečně 
dobře odkomunikovat, celému projektu to ubere významnou část dobré image.   
6. 2. 1  Komunikační strategie projektu „Plzeň – 2015“ 
Jak už bylo výše zmíněno, v přihlášce města Plzně o zisk titulu EHMK je dostatečně velký 
prostor věnován právě komunikační strategii. V následující kapitole bude zmíněno, jakých 
cílů by chtěla v rámci marketingové komunikace Plzeň dosáhnout, budou vyzdviženy 
zajímavé návrhy a také doporučeno několik zlepšujících opatření. 
Plzeň si stanovila pro komunikační strategii několik principů, které by chtěla dodržovat. 
Jde o:62 
· maximální informační otevřenost, 
· proaktivní komunikace vůči cílovým skupinám, 
· dostupnost a koncentrace informací a kontaktů, 
· konzistentnost informací, 
· flexibilita a efektivita poskytování informací, 
· relevantnost informací a 
· dialog a ochota naslouchat, využití zpětné vazby. 
Z tohoto výčtu je jasně vidět, že snahou Plzně je opravdu s veřejností komunikovat co 
nejlépe a nejotevřeněji. Představitelé projektu chtějí komunikovat hlavně s cílovými 
skupinami, které segmentovali na dvě větší skupiny:63 
· laická veřejnost a 
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· odborná veřejnost a média. 
Do cílové skupiny laická veřejnost dle geografického hlediska pak řadí obyvatele Plzně a 
blízkého okolí, občany ČR a Evropské unie. Dle hlediska demografického pak děti, 
mládež, studenty, turisty, seniory a také příslušníky menšin. Komunikační strategie by 
měla být prakticky zaměřena na všechny. Problém by mohl být v tom, jak komunikovat 
kulturní akce. Z přihlášky vyplývá, že většina kulturních akcí je zaměřena spíše na mladší 
diváky, popř. menšiny. Možná by bylo dobré zvážit také konání kulturních událostí pro 
skupinu seniorů.  Dle údajů Českého statistického úřadu tvoří více než 16% obyvatel lidé 
nad 65 let – tedy lidé důchodového věku.64 Většině z nich roste fond volného času, je tedy 
logické, že hledají nějaký způsob, jak ho efektivně využít. A kulturní vyžití by mohlo být 
jednou z možností. Autoři projektu by mohli např. uspořádat každý měsíc kulturní večer 
v menším sále s hudbou. Jednou by mohlo jít o dechovou hudbu spolu s tancem, podruhé o 
koncert vážné hudby či o přehrávku studentů konzervatoří či uměleckých škol. 
V některých obcích Plzeňského kraje je již tradicí, že se konají autobusové zájezdy, které 
svážejí seniory do kulturních sálů, kde se konají kulturní odpoledne s hudbou a tancem. 
Zároveň i pro obyvatele domů s pečovatelskou službou jsou pořádány přímo v domě 
přehrávky studentů základních uměleckých škol, různé vánoční besídky a další koncerty. 
Tyto akce vzbuzují u návštěvníků jen pozitivní ohlasy, proto by bylo dobré zvážit tuto 
možnost i v projektu „Plzeň – 2015“. 
Do skupiny odborné veřejnosti a médií pak autoři projektu řadí všechny, jejichž prací je 
zprostředkování informací ve společnosti. Konkrétně jde o učitele, redaktory, akademickou 
sféru, pracovníky neziskových organizací nebo pracovníky v cestovním ruchu. Je velice 
dobré, že tato skupina není přehlížena, protože je v zájmu samotného projektu udržovat 
s ní velice dobré vztahy. A to závisí na kvalitní komunikaci obou stran. Tato skupina totiž 
ovlivňuje obraz celého projektu před veřejností a jejich ohlasy. Je pravda, že řada lidí si na 
základě článků v novinách vytvoří nějaký názor, který již neupravuje a často ho ani 
nezmění. Proto je jedině dobře, jestli v projektu bude fungovat kvalitní komunikace právě 
s touto cílovou skupinou. 
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Jako možné opatření marketingové komunikace projektu vidí autorka vytvoření pozice 
tiskového mluvčího, který by komunikaci s médii a veřejností mohl značně zefektivnit. 
Každá významná organizace má svého tiskového mluvčího, který částečně tvoří dobrou 
image a do médií „vypouští“ relevantní informace, ke kterým se dojde po vzájemné shodě 
všech zúčastněných. Zvláště nyní, v době, kdy se v Plzni řeší neustálé personální „třenice“ 
a problémy v souvislosti s projektem. V novinách se objevují články, kde jedna strana 
pomlouvá a viní druhou, takže většina veřejnosti je z toho spíše znechucena a nedokáže si 
udělat obrázek o tom, kde je pravda. Právě tiskový mluvčí by mohl tuto nepříjemnou 
situaci vyřešit tím, že by vydal oficiální prohlášení, které by bylo jednotné a ucelené. Tím 
pádem by vše bylo uvedeno na pravou míru a nevznikaly by zbytečné konflikty, které 
ubírají projektu na dobré image. Profesionální tiskový mluvčí by měl být asertivní, 
empatický a morálně bezúhonný. Měl by umět výborně komunikovat, mít dobré 
organizační schopnosti, znát média, žurnalistiku a marketing a také se orientovat 
v politickém dění a ovládat cizí jazyky.65 V neposlední řadě je projekt EHMK natolik 
prestižní, že by si vlastního tiskového mluvčího zasloužil.    
K dobře připravené marketingové strategii v oblasti komunikace patří samozřejmě také 
využití marketingových nástrojů. Autoři projektu rozdělují komunikační nástroje na:66 
· standardní a 
Jako standardní komunikační nástroje jsou používány tiskoviny, reklama, 
internetová komunikace, kulturní akce, webový portál, satelitní televize a také 
média. 
· nestandardní. 
Do nestandardních způsobů komunikace lze zařadit informační a propagační místa 
v dopravních prostředcích, spolupráci s významnými značkami, virální marketing, 
guerilla marketing a spojení se známými tvářemi města.  
Než se začne jakýchkoliv nástrojů využívat, je třeba znát rozpočet, se kterým je možné na 
marketingovou komunikaci počítat. Následující tabulka zobrazuje celkový rozpočet na 
marketing a PR v souvislosti s projektem „Plzeň – 2015“. 
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Tab. č. 2: Náklady na marketingovou komunikaci projektu „Plzeň – 2015“ mezi lety 2011 – 2016 v tis. Kč 
2011 2012 2013 2014 2015 2016 Celkem 
Personální náklady 
společnosti Plzeň 2015 2 100 2 100 2 100 4 900 4 900 2 100 18 200 
Lokální komunikace 2 050 2 260 4 200 5 900 16 134 2 720 33 264 
Celostátní komunikace 4 055 4 260 3 600 6 200 17 133 3 720 38 968 
Mezinárodní 
komunikace 6 055 6 260 6 000 7 000 22 133 6 320 53 768 
Celkem 14 260 14 880 15 900 24 000 60 300 14 860 144 200 
Zdroj: vlastní zpracování dle Přihlášky města Plzně do soutěže o titul EHMK 2015, 2010 
Z tabulky je patrné, že personální náklady společnosti jsou fixní, o 200% vzrostou pouze 
v letech 2014 a 2015, kdy bude nutné vynakládat více aktivity k tomu, aby projekt byl 
úspěšný. V roce 2016 je pak předpoklad, že se vrátí na původní sumu. Podobný trend 
existuje i v nákladech vynaložených na komunikaci. Ty se ale postupem času zvyšují a 
nejvyšší jsou opět v roce 2015. Je celkem logické, že nejvyšší částka musí být vydávána na 
mezinárodní komunikaci, protože do zahraničí je nutné například veškeré propagační 
materiály překládat do cizího jazyka. Jinak je dodržován trend, že prostředky použité na 
lokální komunikaci jsou nižší než na celostátní komunikaci. Avšak v roce 2013 je tomu 
právě naopak, i když nejde o vysokou sumu.  
6. 2. 2 Návrhy dalších a rozšíření stávajících nástrojů komunikace 
projektu „Plzeň-2015“ 
Lze říct, že projekt „Plzeň – 2015“ chce využít k marketingové komunikaci mnoha 
nástrojů, které jsou velice efektivní a některé z nich poměrně nové. K těmto nestandardním 
nástrojům je ale třeba přistupovat se zvýšenou opatrností, protože existuje velká část 
veřejnosti, která je konzervativní a některé přístupy ji mohou od projektu zcela odradit. Je 
také důležité říct, že projekt se odehrává v době, kdy se vytváří další ekonomická a 
finanční krize. Proto není úplně jisté, zda budou k dispozici všechny finanční prostředky, 
se kterými počítají autoři projektu v přihlášce. Proto je třeba hledat další nástroje, které 
jsou méně nákladné, ale stejně účinné. Je třeba využívat současné doby rozvoje 
informačních technologií a internetu. V následující kapitole budou více rozvedeny některé 
z plánovaných nástrojů marketingové komunikace projektu a zmíněna některá další 
doporučení.  
 





Virální marketing je účinná forma marketingu, která využívá ke komunikaci internet. Jeho 
podstata spočívá v tom, že je vytvořeno něco zajímavého, co osloví velkou skupinu lidí 
(např. obrázek, video, …) a ti si to dále posílají a šíří po internetu. Důležité je, aby nápad 
byl originální, možná i trochu šokující, protože jen takový nápad dokáže lidi oslovit. 
V době obrovského rozvoje sociálních sítí by mohl mít právě virální marketing úspěch. 
Největší výhodou by mohlo být to, že jde o poměrně málo nákladnou strategii. Na druhé 
straně však musí být nápad opravdu kvalitní, jelikož nedotažený nápad nemusí docílit 
požadovaného efektu.67 
Příkladem by mohlo být vytvoření nového loga projektu. Mohlo by se právě začít šířit 
cestou virálního marketingu. Další cestou, jak efektivně komunikovat v souvislosti 
s novým logem, by mohlo být uspořádání soutěže o jeho vytvoření v rámci podpory 
prodeje. Mohli by být osloveni studenti uměleckých škol, ale také ostatní talentovaní 
zájemci. Podobně může také fungovat vytvoření nové znělky, se kterou se také v projektu 
počítá. 
Sociální síť Facebook 
Jako další nástroj pro komunikaci projektu Plzeň 2015 lze vidět ve stránce Plzeň – 2015, 
která byla vytvořena na největší sociální síti Facebook. Všichni se nacházejí v době, kdy 
nastupuje éra internetu a sociálních sítí. Právě na Facebooku lze tedy vidět obrovský 
prostor pro rozšiřování povědomí o zisku titulu EHMK pro Plzeň. Na této stránce se 
vyskytují konkrétní pozvánky na kulturní akce, možnost zapojení pro občany, atd. Bylo by 
tedy dobré zachovat stávající správu stránky, kde by mohl fungovat monitoring médií o 
projektu, vyskytovaly by se zde kulturní pozvánky, výzvy pro dobrovolníky, kteří by se 
chtěli zapojit. Mohl by zde fungovat i prostor pro mediální partnery, sponzory a další 
podporovatele projektu, kteří by si zároveň pro sebe udělali reklamu. Již v předchozí části 
práce bylo zmíněno, že velice důležitou součástí komunikačního mixu je PR. Facebook by 
tedy mohl sloužit ke komunikaci a vytváření dobrých vztahů se širokou veřejností. 
Největší pozitivum je možné vidět v tom, že jde o nízkonákladovou komunikaci. 
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V současné době je stránka poměrně kvalitně zpracovaná. Spíše než kultura se ale zde nyní 
řeší spíše personální záležitosti týkající se projektu. Plzeň by mohla hledat případnou 
inspiraci u EHMK 2010, kterým se stal maďarský Pécs. Další velice kvalitně upravenou 
stránkou je také Istanbul 2010, Talinn 2011 a Lódź 2016. V rámci tohoto doporučení by 
také Plzeň měla zvážit cizojazyčnou verzi stránky, ke které by měli přístup i potenciální 
zahraniční návštěvníci.  
Guerilla marketing 
Guerilla marketing je novým, velice neotřelým způsobem marketingové komunikace. Jde o 
reklamu, která se vyskytuje na neobvyklých místech a přichází zcela nečekaně. Je 
provokativní a v některých případech se objevuje na hranici zákona. Celkový efekt guerilla 
marketingu by měl být takový, že by měl oslovit a překvapit cílovou skupinu. Lze říct, že 
by je měl i částečně „šokovat“, ale neměl by zároveň obtěžovat a škodit. Guerilla 
marketing však neslouží pouze k zaujetí cílové skupiny, ale dokáže přitáhnout i pozornost 
médií. Čím více se pak o projektu bude hovořit, tím lépe. Problém ale může nastat při 
oslovení konzervativní cílové skupiny, kterou může reklama spíše „znechutit“ než oslovit. 
Nevýhodou také je, že efekt je spíše krátkodobý a jeden nápad nelze vícekrát opakovat. 
Proto je nutná neustálá přítomnost nových, kreativních a neotřelých myšlenek.68 
Televize ZAK 
Ke zvýšení povědomí o projektu a lepší komunikaci je možné také využít vysílání 
regionální televize ZAK. Dříve bylo vysíláno půlhodinové zpravodajství z Plzeňského 
kraje na televizní stanici Prima. Od 15. ledna 2012 však televize ZAK spustila nové 
vysílání na svém vlastním programu.69 To znamená, že nyní bude vysílat program 
z Plzeňského kraje celých 24 hodin. Otevírá se tedy nový prostor pro možnou publicitu 
projektu „Plzeň – 2015“. V rámci vysílání by se dal např. vymyslet nový pořad, který by 
jednou měsíčně vždy sumarizoval činnosti, které se na projektu udály. Také by bylo možné 
prostřednictvím pořadu zvát obyvatele Plzeňského kraje na kulturní akce a další události, 
které jsou s projektem spojené.  
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Články, které budou otištěny v běžných denících (např. MF Dnes, Hospodářské noviny, 
Lidové noviny, Deník) o projektu, nemůže nijak autorský tým ovlivnit. Bylo by tedy dobré 
využít např. Radničních listů. Autorka práce souhlasí s opatřením uvedeným v Koncepci 
komunikační strategie města Plzně pro období 2010 – 2015.70 V současné době vycházejí 
Radniční listy pouze pětkrát ročně, což je nedostatečná periodicita z hlediska aktuálnosti 
zveřejňovaných informací. Strategie také uvádí, že by se nemusely vynaložit ani vyšší 
finanční náklady, pokud by se zmenšil formát nebo snížil počet stránek. Bylo by tedy 
dobré vydávat Radniční listy jednou měsíčně a pomocí nich zveřejňovat veškeré relevantní 
informace týkající se projektu „Plzeň – 2015“. Tyto listy by mohly být zajímavou 
alternativou pro cílové skupiny obyvatel Plzně, kteří nemají k dispozici připojení 
k internetu nebo potřebnou výpočetní techniku. Právě z Radničních listů by se mohly 
například dozvídat cenné informace o plánovaných kulturních akcích v rámci projektu 
„Plzeň – 2015“. Pokud by nebylo možné získat dostatek prostoru pro projekt „Plzeň – 
2015“ v Radničních listech, nabízí se možnost vydávání vlastních tiskovin pouze o Plzni 
jako EHMK. Jejich periodicita by mohla být dvouměsíční. Společnost Plzeň 2015, o.p.s. 
by tímto prostřednictvím mohla sdělovat čtenářům ucelené informace o projektu, jeho 
harmonogram a plnění stanoveného plánu. Dále by bylo možné také zpětně hodnotit již 
proběhnuté kulturní události a tím přilákat řadu lidí na události konané v budoucnosti. 
Rozhlasové vysílání „Diskuse 2015“ 
Další možnost, jak oslovit veřejnost je pomocí rozhlasového vysílání. V současné době 
existuje pravidelný rozhlasový cyklus „Diskuse 2015“ na stanici Českého rozhlasu Plzeň. 
Tento pořad je vysílán každý poslední čtvrtek v měsíci. Řeší se zde důležitá témata 
související s projektem. Do diskuse jsou vždy přizváni zástupci společnosti Plzeň, o.p.s., 
političtí zástupci města a další lidé, kteří mají s daným tématem co do činění. Rozhlasové 
debaty jsou velice přínosné, jelikož veřejnost zná témata pořadu předem a prostřednictvím 
stránky na Facebooku může klást hostům své otázky. Posluchači, kteří nemají přístup 
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k internetu, pak mohou klást své otázky telefonicky nebo prostřednictvím SMS zpráv.71 
Postupem času by bylo možné na základě zájmu posluchačů diskuse rozšiřovat a pořádat je 
častěji. Image projektu „Plzeň – 2015“ by to určitě prospělo. 
Turistická informační centra 
V přihlášce města Plzně o titul EHMK je také mezi nestandardními nástroji marketingové 
komunikace zařazeno budování turistických informačních center (TIC) v dopravních 
prostředcích. Uvažuje se o Pojízdném kreativně-informačním centru (bude sloužit pro 
nečekané happeningy), Visitors centru (klasické informační centrum, které bude 
vybudováno v roce 2014 a bude mít za úkol vtáhnout návštěvníky do atmosféry projektu) a 
Creative European Culture Train (speciální vlak, který bude představovat programové 
koncepty Plzeň 2015 a Mons 2015, měl by projíždět evropskými městy a zvát jejich 
obyvatele na návštěvu).72 
Lze říci, že tyto nápady jsou velice zajímavé a určitě by stály za realizaci. Na druhé straně 
je také třeba zvážit finanční náročnost těchto nástrojů, protože se jistě nebude jednat o 
nízkonákladovou záležitost. V současných napjatých ekonomických podmínkách tedy 
neexistuje žádná záruka, že tyto vize bude možné realizovat. Proto by bylo lepší pokusit se 
zlepšit stávající služby TIC tak, aby jejich pracovníci byli schopni odpovídat na 
nejrozličnější dotazy nejen obyvatel města, ale také turistů. V současné době nejde říct, že 
by jejich zaměstnanci byli profesionály na nejvyšší možné úrovni. Samozřejmě to nelze 
zobecňovat, protože většina zaměstnanců je velice dobře připravená a dokáže správně 
poradit. Lze se ale také setkat s radami typu „podívejte se na internet“. Toto chování by 
mělo být v nejbližší době odbouráno, aby turisté, kteří potřebují poradit, neodcházeli 
s nepořízenou, ale s dobrým pocitem a myšlenkou, že by se do Plzně rádi vrátili. 
Vytvoření projektu „Plzeňská turistická karta“ 
Aby byla marketingová komunikace projektu úspěšná, je třeba využít také nástrojů 
podpory prodeje. Bylo by třeba vytvořit nějaký koncept, kvůli kterému by byli potenciální 
návštěvníci Plzně motivováni město navštívit. Při tvorbě tohoto opatření marketingové 
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komunikace se autorka inspirovala projektem Olomouc Region Card, který poměrně 
úspěšně funguje v Olomouckém kraji.73 Obdobný a o některé záležitosti rozšířený koncept 
Plzeňská turistická karta je nástroj marketingové komunikace, který by bylo možné zařadit 
do podpory prodeje. Pomocí této karty by město Plzeň vyšlo vstříc návštěvníkům 
Plzeňského kraje a samotného města. Karta by také měla výrazněji podpořit cestovní ruch 
a s ním spojené služby jako pohostinství, stravování, hotelnictví a další živnosti cestovního 
ruchu.  
Jak by karta fungovala? 
Plzeňská turistická karta by fungovala velice jednoduše. Lze konstatovat, že každý turista, 
který vyjíždí mimo své obvyklé prostředí, se v cizím městě popř. kraji obtížněji orientuje. 
Zorientovat se zcela se mu povede většinou, když je jeho dovolená u konce. U větších měst 
by ho tento fakt mohl podstatně ovlivnit v rozhodnutí, zda dovolenou právě na tomto místě 
strávit. Proto by mu měla Plzeňská turistická karta jeho volbu usnadňovat. 
Plzeňská turistická karta by měla jejím vlastníkům za jednorázový poplatek umožňovat 
vstupy do předem určených objektů zcela zdarma, poskytovat slevy do dalších objektů, 
restaurací a hotelových zařízení a také sloužit jako Plzeňská karta v městské hromadné 
dopravě. Zároveň by mohla v rámci projektu „Plzeň – 2015“ poskytovat slevy na návštěvu 
určitých kulturních akcí (divadelní představení, návštěva kina, koncertu). Turistovi by tedy 
ubyly starosti se sháněním vstupenek a nakupováním jízdenek. Stačilo by mu pouze mít 
s sebou příslušnou kartu a prokázat se s ní. 
Dalším benefitem pro případné návštěvníky města by mohlo být získání speciálního 
turistického průvodce, který by byl dostupný v českém, anglickém a německém jazyce. Ke 
každé kartě by byl turistovi jeden takový průvodce poskytnut. Dozvěděl by se z něj 
nejzajímavější informace o atraktivitách města a také by zjistil způsob, jakým se k nim 
pomocí městské hromadné dopravy může dostat. Takový průvodce by mu mohl být velice 
prospěšný a jeho pobyt ve městě by mu značně ulehčoval. Propojení s projektem „Plzeň – 
2015“ by se pak jevilo jako velice výhodné. Na projektu spolupracují významné 
společnosti jako například Bohemia Sekt nebo Plzeňský Prazdroj, které utváří image 
                                               
73 Olomouc Region Card: Turistická karta, se kterou ušetříte! [online]. 2011 [cit. 2012-02-10]. Dostupné z: 
<http://www.olomoucregioncard.cz/> 




města.74 Mnoho atraktivních objektů taktéž poskytuje ve svých propagačních materiálech 
nebo v sídlech outdoorovou reklamu projektu „Plzeň – 2015“. Z tohoto důvodu by mohly 
mít tyto objekty zájem na tom, aby byly také propagovány naopak projektem „Plzeň – 
2015.“ Proto by i na vstupy do jejich sídel mohla být poskytnuta sleva. Aby se nemusel 
vytvářet nový design karty, mohla by být použita již výše zmíněná Plzeňská karta, kterou 
obyvatelé města používají při cestování městskou hromadnou dopravou. Šlo by tedy 
prakticky o spojení dvou již existujících projektů.   
Atraktivity města Plzně, které by mohly být zahrnuty do projektu Plzeňské turistické karty 
Do této kategorie lze zařadit např. Techmania Science Centre, Plzeňský Prazdroj a 
Pivovarské muzeum, Bohemia Sekt, Zoologickou a botanickou zahradu města Plzeň, 
Dinopark, Dům pohádek, Aquapark Slovany, Západočeské muzeum, Muzeum strašidel, 
Plzeňské podzemí, Velkou synagogu či Katedrálu sv. Bartoloměje. 
Kde by se karta prodávala? 
Úspěch projektu také velice závisí na místech, která by byla určena k prodeji karty. Musí jí 
totiž o místa, která turisté při svých cestách nemohou minout. Bylo by tedy dobré kartu 
propagovat a prodávat na Hlavním nádraží města Plzně, Centrálním autobusovém nádraží a 
ve všech TIC.  
Druhy karet 
Je jasné, že kdyby se navrhovaný projekt realizoval, bylo by nutné vytvořit několik typů 
turistických karet. Každému totiž vyhovuje něco jiného a projekt je tedy nutné přizpůsobit. 
Nejdůležitějším krokem při tvorbě různých druhů karet je nutné určit cílové skupiny, které 
se stanou vlastníky karet a segmentovat je podle jejich typických vlastností do několika 
skupin. Tím budou stanovena kritéria a každý si bude moci vybrat to, co mu bude 
vyhovovat. Samozřejmostí je, že navrhnutý koncept nemůže být konečný a na základě 
poptávky se musí postupem času upravovat. Na začátku projektu je třeba stanovit jenom 
několik verzí karet, které budou zájemcům dostupné, protože nelze reálně předvídat, jestli 
bude nabídka převyšovat poptávku nebo naopak. Proto jsou stanovena pouze tři základní 
hlediska pro členění typů karet – typologie zájemce, časové hledisko a věkové hledisko. 
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Již na začátku celé práce bylo několikrát zmíněno, že celý projekt Evropské hlavní město 
kultury je hlavně o lidech. Jak turistech, kteří město přijíždí poznat, tak o jeho stálých 
obyvatelích, kteří mohou objevovat dosud nepoznané nové stránky města. Pokud 
k projektu mají lidé kladný vztah, je to téměř polovina jeho úspěchu. Proto i při tvorbě 
karet, by neměla být jedna ani druhá skupina lidí opomíjena. 
Celý smysl projektu Plzeňská turistická karta je postaven na přilákání turistů do města 
Plzně a právě pro turisty pak plynou jistá zvýhodnění. Avšak i stálí obyvatelé města by si 
zasloužili nějaký bonus, když se do projektu EHMK zapojí. Tohoto faktu by šlo docílit 
poměrně jednoduše. Pokud by se využilo konceptu Plzeňské karty, tak ji většina Plzeňanů 
a obyvatel blízkého okolí již vlastní a často využívá. Předpokládá se, že také většina z nich 
nebude mít zájem o bonusy typu zlevněného vstupného, protože mnoho vybraných objektů 
již alespoň jednou navštívila. Proto by se mohlo uvažovat o jiném způsobu podpory 
prodeje. Plzeňská karta je využívána pro jízdné na MHD, takže kdo by měl zaplacené 
předplatné nebo kartu často dobíjel, mohl by být zvýhodněn například zlevněných jízdným 
či předplatným ve formě procentuální slevy z plné ceny.  
Časové hledisko 
Na druhé straně je také třeba rozlišit časovou platnost Plzeňské turistické karty a nějakým 
způsobem ji omezit. Není reálné přemýšlet o jednodenní kartě, protože ta by se vyplatila 
z hlediska své ceny pouze turistům a ne jejím poskytovatelům. Jako přijatelnější verze se 
jeví karta dvoudenní. Pokud totiž turista přijede do města na dva dny, je nutné, aby si 
zaplatil ubytování a také stravování. Již tento fakt pak přináší požadovaný ekonomický 
přínos. Je ale také nutné vytvořit dlouhodobější koncept pro turisty, kteří se chtějí ve městě 
zdržet déle. Proto by mohla existovat týdenní karta (5 dní), která by se turistům na 
dovolené zcela jistě vyplatila. Poskytovatelům také, protože turisté by nevyužili pouze 
ubytovacích a stravovacích služeb, ale i dalších doplňkových služeb, které město Plzeň 
nabízí. Další výhodou pro poskytovatele by mohlo být to, že mnoho lidí by zůstalo ve 
městě i přes víkend (tedy 7 dní), tedy tržby pro poskytovatele by plynuly další dva dny, na 
které by se Plzeňská turistická karta již nevztahovala. 
 
 





S ohledem na fakt, že většina vstupenek do různých objektů je nabízena vždy jako 
plnocenná (pro dospělé) a jako zlevněná (pro děti), bylo by dobré tomu přizpůsobit i 
projekt Plzeňské turistické karty. Proto by mohly existovat dva další typy – karty pro 
dospělé a karty pro děti. Jako další alternativu, která by nemusela být realizována hned na 
začátku projektu, je možné vidět kartu rodinnou, kartu pro seniory, pro studenty nebo 
osoby se sníženou zdravotní schopností. 
Cena karet 
Cena karet by musela být vytvořena s ohledem na náklady, které stojí její vytvoření a 
nějakým způsobem do nich zahrnout i vstupy do objektů. Pro začátek by mohla být cena 
stanovena podobně jako ve městě Olomouci:75 
· verze pro dospělé osoby; 
o dvoudenní karta (48 hodin) – 200 Kč; týdenní karta (5 dní) – 400 Kč; 
· verze pro děti; 
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Cílem této bakalářské práce bylo zjistit, jak je vnímáno město Plzeň, jestli si ho lidé 
vybavují v souvislosti s titulem Evropské hlavní město kultury 2015. Z provedené analýzy 
vyplynulo několik skutečností, které město Plzeň charakterizují v České republice a 
v zahraničních státech. V první řadě je město Plzeň bezpochyby vnímáno jako město piva. 
Tento obraz podporuje i inzerce a PR texty, které vydává Odbor prezentace a marketingu 
města Plzně. Plzeňský Prazdroj je světoznámá značka a zahraniční turisté si v souvislosti 
s Českou republikou často dokážou vybavit jen kvalitní a chutné pivo. Je to zkrátka znak, 
který k Plzni neodmyslitelně patří.  
Město Plzeň je ale vnímáno také prostřednictvím úspěchů místních sportovních týmů. 
Jedná se zejména o fotbalové úspěchy mužstva FC Viktoria Plzeň na poli Ligy mistrů a 
také úspěchy hokejového týmu HC Plzeň 1929, který exceluje každým rokem v extralize.  
Plzeň má také poměrně dobrý potenciál stát se v budoucnu kongresovým městem. Je zde 
totiž výborné zázemí právě pro kongresovou turistiku. V poslední době bylo ve městě 
otevřeno několik hotelů světoznámých hotelových řetězců, které disponují 
reprezentativními konferenčními prostory a poskytují kvalitní služby. Město Plzeň má také 
pro kongresovou turistiku výhodnou polohu, jelikož od pražského letiště není vzdáleno 
mnoho kilometrů. Zanedbatelný není ani doprovodný program, který ke každému kongresu 
neodmyslitelně patří. Ve městě a jeho blízkém okolí se totiž nachází řada zajímavých 
turistických atraktivit a památek, které určitě stojí za to navštívit. 
Další významné téma, které patří k Plzni, je světoznámý architekt Adolf Loos a jeho 
interiéry v centru města. Jejich otevření a zpřístupnění veřejnosti strhlo lavinu pozitivních 
ohlasů od návštěvníků i novinářů. Zajímavé je, že ohlasy na toto téma neskočily těsně po 
otevření interiérů, ale trvají dodnes. V tisku je také toto téma často zmiňováno jako téma, 
které přesvědčí Evropu o tom, že Plzni právem patří titul EHMK. V zahraničí je také Plzeň 
známá strojírenským průmyslem a společností Pilsen Steel (dříve Škodovými závody). 
Tato společnost vyváží do celého světa kvalitní tramvaje, trolejbusy, vlaky, metra a další 
produkty.  
Vnímání kultury ve městě a také vnímání samotného města jako centra kultury je 
bezpochyby velice silné. Bohužel se kultura v Plzni považuje za standard jako v každém 




jiném městě a ocenění zisku titulu bohužel není považováno za prestižní titul. Může za to 
hlavně geografická blízkost hlavního města Prahy, protože většina umělců v Plzni 
nezůstává a stěhuje se raději tam, protože mají pocit, že na ně čeká více příležitostí. 
S rozvojem dopravní infrastruktury a zkracováním vzdáleností je tento trend v současné 
době potlačován a známí umělci zůstávají v Plzni a do Prahy dojíždějí pouze příležitostně 
za prací. Významná je v Plzni také tradice divadelnictví spojená s Josefem Skupou. Právě 
na tématu divadelnictví byla také postavena kandidatura města na EHMK a klíčovým 
investičním projektem je také výstavba nové divadelní budovy v Jízdecké ulici. 
Město Plzeň je ve většině případů vnímáno pozitivně v souvislosti s výše uvedenými 
tématy a značkami. Existují ale také případy, které pověst a image města Plzně poněkud 
kazí. Jde např. o aféru spojenou s Právnickou fakultou ZČU, která v poslední době přebíjí 
pozitivní vnímání města. 
Cílů projektu „Plzeň – 2015“ je hned několik. Klíčové je přilákat do Plzně větší množství 
turistů. Tímto faktem se zabývá navrhované opatření marketingové komunikace projektu. 
Jde o vytvoření Plzeňské turistické karty, která by měla turistům usnadnit pohyb a orientaci 
ve městě. Dalším cílem je zvýšit povědomí o městě Plzni jako o kulturním centru. To se 
může povést propojením výše zmíněných značek. Konkrétně jde o spojení piva a kultury. 
Tento záměr je již plánovaný, jelikož právě v bývalém pivovaru Světovar vzniká 
multifunkční kulturní centrum 4 x 4 Cultural factory. Dalším neméně důležitým cílem je 
také zviditelnit město v zahraničí, což souvisí s významem projektu EHMK. Jelikož jen 
úspěšné město si lidé zapamatují a budou se do něj rádi vracet. 
Projekt EHMK je opravdu velice prestižní a významný. Mnoho lidí ho však moc nechápe a 
nedoceňují ho. Proto je velice důležité pokusit se uskutečnit všechny plánované projekty, 
které si město Plzeň vytýčilo v rámci kandidatury. EHMK je pro rok 2015 prioritou celé 
České republiky, protože právě Plzeň bude reprezentovat Českou republiku v celé Evropě. 
Plzeň má poměrně složitou pozici, jelikož v roce 2015 se bude v Evropě konat několik 
klíčových událostí, které by mohly od Plzně odlákat pozornost. Konkrétně jde o EXPO, 
které se bude konat v italském Miláně, o Mistrovství světa v ledním hokeji, které pořádá 
Česká republika, ale také projekt belgického města Mons, které je také v roce 2015 
EHMK. Proto je třeba ještě urazit velký kus cesty a odvést velký kus práce, aby se Plzeň 
zařadila na místo mezi úspěšná EHMK vedle Liverpoolu a nedopadla jako město Vilnius. 
Potenciál na to stát se úspěšnou jistě má. Takže se nechme překvapit a doufejme, že v roce 




2015 bude Plzeň významným centrem kultury a turistů, kteří se do Plzně budou rádi vracet 
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Příloha B: Časový harmonogram přípravy Liverpoolu na EHMK 
Rok Událost  
2000 – 2002 Příprava Liverpoolu na EHMK 
2003 Rok vzdělávání a oficiální nominace 
2004 Rok důvěry 
2005 Rok moře 
2006 Rok představení 
2007 Rok dědictví, 800. výročí města 
2008 EHMK 
2009 Rok životního prostředí 
2010 Rok zdraví, pohody a inovace 
Zdroj: Vlastní zpracování autora dle průzkumu Univerzity v Liverpoolu a Univerzity Johna Moorea, 2008 
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Tato bakalářské práce se zabývá vnímáním města Plzně jako Evropského hlavního města 
kultury 2015. Práce je rozdělena do několika částí. První z nich stručně popisuje proces 
udílení prestižního titulu, jeho význam, výhody a nevýhody. Následují dva příklady 
bývalých Evropských hlavních měst kultury – úspěšného (Liverpool 2008) a neúspěšného 
(Vilnius 2009). Stěžejní část bakalářské práce je zaměřena na monitoring tisku a jeho 
analýzu. Cílem je zjistit, jak je město Plzeň vnímáno v České republice a zahraničí. 
Závěrečná část je věnována marketingové komunikaci projektu „Plzeň – 2015“. Jsou zde 
vyhodnoceny cíle, kterých by město Plzeň chtělo dosáhnout. V samotném závěru práce 
jsou pak navrhnuta další opatření, která by mohla pomoci zefektivnit marketingovou 
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Key words: the city of Pilsen, European Capital of Culture, Pilsen 2015, press monitoring, 
marketing communication 
This Bachelor thesis is about the perception of the city of Pilsen as European Capital of 
Culture 2015. The work is divided into several parts. The first of them shortly describes the 
process of giving the prestigious title, its sense, advantages and disadvantages. Then there 
are two examples of former European Capitals of Culture – successful Liverpool 2008 and 
not successful Vilnius 2009. The key part of this thesis is focused on the press monitoring 
and its analysis. The objective is to find out how is the city of Pilsen percieved in the 
Czech Republic and abroad. The final part is about the marketing communication of the 
project „Pilsen – 2015“. The aims that the city of Pilsen would like to reached are 
evaluated there. At the end of the thesis it includes recommendations for more effective 
marketing communication of whole project.  
 
